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Kriteriji izbora sponzoriranca v športu med podjetji na slovenskem trgu 
Pomen sponzorstva kot orodja tržnega komuniciranja konstantno narašča. Med področji, v 
katera se lahko vlaga sponzorska sredstva, je najbolj priljubljeno športno sponzorstvo, v 
katerega podjetja vlagajo največ sredstev. Z naraščanjem vloženih sredstev v sponzorstva 
postaja premišljeno in strateško ravnanje s sponzorstvi vse bolj pomembno. Del strateškega 
obravnavanja sponzorstev je tudi premišljena izbira sponzoriranca, za katero so zelo pomembni 
kriteriji izbora sponzoriranca. Področje zahtevanih kriterijev izbora sponzoriranca je v literaturi 
že naslovljeno, a si avtorji niso enotni pri tem, kateri kriteriji izbire sponzoriranca so najbolj 
pomembni in primerni, saj v modelih kriterijev izbire sponzoriranca različnih avtorjev najdemo 
različne kriterije. Poleg tega v slovenskem prostoru še ni bilo izvedene raziskave, ki bi 
podrobneje preučila pomen in vlogo različnih kriterijev izbora sponzoriranca. Zato sem se v 
lastni kvalitativni raziskavi osredotočil na razumevanje uporabe kriterijev izbire sponzorirancev 
med podjetji na slovenskem trgu in vlogo strateškega izbora sponzoriranca pri zadovoljstvu s 
sponzorstvom ter ravnanju s sponzorskimi dogovori v času aktualne krize virusa COVID-19. V 
empiričnem delu diplomske naloge, ki je temeljil na izvedbi 5 poglobljenih intervjujev s 
predstavniki večjih podjetij na slovenskem trgu, sem ugotovil, da analizirana podjetja pri izbiri 
sponzoriranca večinoma uporabljajo relevantne racionalne kriterije izbire, da premišljena izbira 
sponzoriranca vpliva na njihovo zadovoljstvo s sponzorstvom in da intervjuvana podjetja v času 
aktualne krize virusa COVID-19 ne nameravajo drastično spreminjati svojega ravnanja s 
sponzorstvi. 
Ključne besede: športna sponzorstva, kriteriji izbire sponzoriranca, vloga strateške izbire 
sponzorstva. 
 
Sports sponsorship selection criteria among companies on the Slovenian market 
The importance of sponsorship as marketing communications tool is constantly increasing. The 
most popular being sports sponsorship, in which companies invest most resources. With the 
increase of invested resources, a well-considered and strategic management of sponsorships is 
gaining importance. A segment of strategic treatment of sponsorships is also a thoughtful 
selection of sponsored parties, of which sponsorship selection criteria make a very important 
part. The field of sponsorship selection criteria has been studied before, however the authors 
list different selection criteria in their sponsorship selection criteria models, which means that 
they do not agree on the issue which of the selection criteria are the most suitable. Furthermore, 
no reasearch into the sponsorship selection criteria has been conducted in the Slovenian area so 
far, so in my own qualitative research I focused on the use of sponsorship selection criteria 
among the companies on the Slovenian market as well as on their satisfaction with the 
sponsorship and the treatment of sponsorship agreements during the current COVID-19 virus 
crisis. In the empirical part of the thesis which was based on five conducted in-depth interviews 
conducted with the representatives of some major companies on slovenian market, I found out 
that the analysed companies mostly use relevant rational sponsorship selection criteria. Besides, 
the survey showed that a thoughtful selection of sponsotship parties influences their sponsorship 
satisfaction and that due to the current COVID-19 crisis, the involved companies do not intend 
to change their treatment of sponsorships drastically.  
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Sponzorstvo v zadnjih desetletjih konstantno pridobiva na pomenu. Eden od pokazateljev 
naraščanja pomembnosti sponzorstva kot orodja tržnega komuniciranja je naraščanje vložkov 
vanj. V letu 1986 je bilo za sponzorstva namenjenih 3,6 milijarde dolarjev (Meenaghan, 1991). 
Deset let kasneje, leta 1996, je bil svetovni trg sponzorstev vreden že 16,6 milijard dolarjev 
(Meenaghan, 1998). Do leta 2007 so se vložki v sponzorstvo povečali na 37,9 milijarde 
dolarjev, v letu 2018 pa so znašali kar 65,8 milijarde dolarjev (Statista, 2019). Vložki v 
sponzorstvo so torej v zadnjih dveh desetletjih postali skoraj štirikrat višji. Med sponzorstvi je 
najbolj priljubljeno sponzorstvo v športu, ki predstavlja približno 69 % trga sponzorstva 
(Statista, 2018). Tudi športno sponzorstvo je, tako kot sponzorstvo nasploh, v zadnjih letih vse 
bolj priljubljeno. Do hitre rasti športnega sponzorstva je pripeljalo več dejavnikov. Poleg 
kompleksnosti globalnega gospodarstva in fragmentacije medijskih kanalov je na pospešeno 
rast zelo pomembno vplival vse bolj sofisticiran pristop k sponzorstvu s strani znamk in športnih 
entitet (Santomier, 2008, str. 16). Tako sponzorji kot sponzoriranci so začeli maksimalno 
izkoriščati prednosti sponzorstva in tako še povečali njegov pomen.  
Pregled literature kaže, da se vse več študij na področju sponzorstva ukvarja s preučevanjem 
kriterijev izbire sponzoriranca, s katerimi lahko sponzor izbere ustreznega sponzoriranca na 
vseh področjih sponzoriranja, od športa do umetnosti (npr. Meenaghan, 1983). Ustrezna in 
premišljena izbira sponzoriranca ima pomembno vlogo pri številnih vidikih sponzorstva, med 
katerimi sta tudi doseganje želenih ciljnih skupin in izpolnjevanje sponzorskih ciljev (Gwiner 
in Bennett, 2008; De Pelsmacker, Geuens in Van der Bergh, 2010). Kljub številnim raziskavam 
(Meenaghan, 1983; Irwin 1995; Turgeon in Colbert, 1992), ki se ukvarjajo s preučevanjem 
kriterijev izbire sponzoriranca, si strokovnjaki še vedno niso enotni, kateri kriteriji izbire so 
najbolj primerni. V literaturi namreč zasledimo različne modele, ki ponujajo nabor kriterijev 
izbire sponzoriranca. V praksi se kriteriji, ki jih podjetja uporabljajo pri izbiri sponzoriranca, 
precej razlikujejo, in sicer glede na tip podjetja, tip sponzorskega projekta in tudi glede na 
področje sponzoriranja, kot sta na primer šport ali umetnost (De Pelsmacker in drugi, 2010). 
Zaradi pomena, ki ga ima strateška izbira sponzoriranca v športu (Meenaghan, 1983), in manjka 
študij, ki bi omogočile vpogled v to, kateri kriteriji so podjetjem pomembni pri izbiri 
sponzoriranca in zakaj, sem si v svoji diplomski nalogi zastavil naslednje temeljno raziskovalno 
vprašanje: Katere kriterije uporabljajo podjetja na slovenskem trgu pri izbiri sponzoriranca v 
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športu in kakšno vlogo ima kakovost izbora sponzoriranca pri odnosu podjetja do sponzoriranca 
in sponzorskega dogovora? 
Da bi odgovoril na zastavljeno raziskovalno vprašanje, sem v teoretskem delu na podlagi 
strokovne literature najprej opredelil sponzorstvo v športu, nato pa sem preučil proces izbire 
sponzoriranca in skozi pregled literature izpostavil različne modele procesa izbire 
sponzoriranca. Sledila je preučitev modelov, ki ponujajo nabor kriterijev za izbiro 
sponzoriranca, na podlagi katerih sem oblikoval seznam relevantnih racionalnih kriterijev izbire 
sponzoriranca. Da bi odgovoril na zastavljeno raziskovalno vprašanje in iz literature izpeljana 
podvprašanja, sem v empiričnem delu izvedel lastno kvalitativno raziskavo. Analiziral sem 
opravljene poglobljene intervjuje s predstavniki petih večjih podjetij, ki sponzorirajo v športu 
na slovenskem trgu. Skladno z rezultati analize sem skozi razpravo odgovoril na zastavljena 
raziskovalna vprašanja. Opredelil sem tudi prispevek raziskave za prakso in omejitve ter 
potencial, ki ga ta ponuja za nadaljnje raziskovanje.  
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2. Opredelitev sponzorstva v športu 
 
2.1. Konceptualizacija sponzorstva 
Sponzorstvo je orodje tržnega komuniciranja, ki je skozi leta preučevanja prisvojilo različne 
opredelitve. Sistematično raziskovanje sponzorstva se je začelo v osemdesetih letih prejšnjega 
stoletja, pravo težo pa je dobilo v devetdesetih letih. Z razvojem področja in povečevanjem 
števila raziskav so se spreminjali pogledi na sponzorstvo, ki so skozi leta upoštevali vse bolj 
specifične vidike sponzorskega procesa, kar se je odrazilo tudi v opredelitvah sponzorstva. V 
zgodnjih osemdesetih letih, ko se je sistematično preučevanje sponzorstva šele dobro začenjalo, 
so se pojavile prve opredelitve sponzorstva. Mednje lahko umestimo Meenaghanovo (1983) 
opredelitev, ki pravi, da »na sponzorstvo lahko gledamo kot na nudenje finančne ali drugačne 
pomoči določeni aktivnosti s strani komercialne organizacije z namenom doseganja 
komercialnih ciljev« (Meenaghan, 1983, str. 9). Opazimo lahko, da opredelitev v ospredje 
postavi obravnavana sponzorstva kot oblike pomoči sponzorirancu. Opredelitev ne vključuje 
možnosti nekomercialnega sponzorstva, prav tako pa v prvih opredelitvah cilji sponzorstva še 
niso bili jasni oziroma razdelani. 
Bolj natančno opredelitev so konec osemdesetih let podali Abrat, Clayton in Pitt (1987), ki so 
sponzorstvo opredelili kot dogovor, pri katerem sponzor zagotovi nekakšno pomoč 
sponzorirancu, ki je lahko organizacija, ekipa ali posameznik, da bi si zagotovil možnost 
izvajanja določenih aktivnosti in izpeljal koristi, ki so bile zamišljene v promocijski strategiji. 
Opredelitev že razlikuje med sponzorstvom in ostalimi načini vlaganja sredstev podjetja, kot je 
na primer donatorstvo, ter sporoča, da je sponzorstvo pomemben del tržno-komunikacijskega 
spleta (Abrat in drugi, 1987, str. 300, v Turgeon in Colbert, 1992, str. 42)1.  
Nov napredek pri obravnavanju sponzorstva sta naredila Gardner in Shuman (1988), ki sta v 
svoji opredelitvi nakazala osnovne cilje sponzorstva. Sponzorstvo sta opredelila kot investicijo 
v izbrane namene (an. causes) ali dogodke z namenom podpore korporativnih ciljev (na primer 
izboljšanje korporativne podobe) in marketinških ciljev (na primer povečanje zavedanja 
znamke) (Gardner in Shuman, 1988, str. 44). Poleg opredelitve ciljev, ki se jih da doseči s 
sponzorstvom, je viden tudi premik k obravnavanju sponzorstva kot investicije in ne več kot 
pomoči izbranim sponzorirancem kot v predhodnih opredelitvah (npr. Meenaghan, 1983). 
                                                             
1 Abratt, R., Clayton, B. in Pitt, L. (1987). Corporate Objectives in Sport Sponsorship. International Journal of 
Advertising, 6, 299-311.  
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Sponzorstvo je bilo torej v zaključku osemdesetih let že razumljeno kot investicija, ki jo 
organizacija naredi, da bi dosegla točno določene cilje. V istem obdobju je Otker (1988, str. 77, 
v Cornwell in Maignan, 1998, str. 11)2 nakazal na še en pomemben vidik razumevanja 
sponzorstva, saj je v svoji opredelitvi sponzorstvo povezal z ostalimi marketinškimi in tržno-
komunikacijskimi napori. Sponzorstvo je opredelil kot nakup in izkoriščanje povezave z 
dogodkom, ekipo, skupino ali s čem drugim, s specifičnimi marketinškimi oziroma 
komunikacijskimi nameni.  
Nadaljnji pregled opredelitev sponzorstva pokaže, da je bilo ob prelomu desetletja sponzorstvo 
že jasno ločeno od ostalih načinov vlaganja sredstev v tržno-komunikacijske napore 
organizacije in prepoznano kot pomemben del tržno-komunikacijskega spleta (Abrat in drugi, 
1987). Cilji sponzorstva so bili bolje razdelani, prepoznani so bili marketinški in 
komunikacijski napori, ki spremljajo sponzorstvo (Otker, 1988, str. 77, v Cornwell in Maignan, 
1998, str. 11), sponzorstvo pa je bilo obravnavano kot investicija podjetja (Gardner in Shuman, 
1988).  
V začetku devetdesetih je razumevanje sponzorstva še nekoliko napredovalo, ob tem pa se 
temeljni vidiki opredelitve niso spremenili (na primer obravnavanje sponzorstva kot investicije 
in dejstvo, da so lahko investicijska sredstva v obliki denarja ali v drugačni obliki). Nadaljnjo 
spremembo v natančnosti razumevanja sponzorstva prikazuje Meenaghanova (1991) 
popravljena opredelitev, ki je v uporabi še danes in je povzeta tudi v številnih strokovnih delih 
(npr. De Palsmacker in drugi, 2010; 2013; Slåtten in drugi, 2017). Ta opredelitev sponzorstvo 
obravnava kot investicijo, v denarju ali drugačne vrste, v aktivnost, v zameno za dostop do 
uporabnega komercialnega potenciala, povezanega s to aktivnostjo (Meenaghan, 1991). V 
navedeni opredelitvi je mogoče zaslediti predvsem spremembo v namenu sponzoriranja. 
Sponzorska sredstva so vložena z namenom vzajemne koristi sponzorja in sponzoriranca, ki ga 
prinaša sponzorski dogovor. Sponzor v zameno za investicijo dobi možnost, da izkoristi 
komercialni potencial sponzoriranca za doseganje zastavljenih marketinških, komunikacijskih 
ali drugih ciljev.  
Ob prehodu v novo tisočletje se je pojavilo še nekaj novejših opredelitev sponzorstva (npr. 
Mullin, Hardy in Sutton, 2000). Izmed opredelitev, ki so nastale v 21. stoletju, velja izpostaviti 
predvsem tisto, ki so jo pripravili v Mednarodni trgovinski zbornici (2003), saj po mojem 
mnenju zaobjame vse oblike sponzorstva, hkrati pa je dovolj specifična, da se osredotoča samo 
                                                             
2 Otker, T. (1988). Exploitation: The Key to Sponsorship Success. European Research, 16(2), 77-85. 
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na sponzorstvo in ne tudi na druge oblike vlaganja sredstev, kot je na primer donatorstvo. 
Mednarodna trgovinska zbornica pravi: »Sponzorstvo je komercialni dogovor, s katerim 
sponzor za obojestransko korist sponzorja in sponzorirane entitete pogodbeno zagotovi 
financiranje ali drugačno vrsto podpore, da bi vzpostavil povezavo med sponzorjevo podobo, 
znamkami ali produkti in sponzorirano entiteto v zameno za pravice za promoviranje te 
povezave in/ali za pridobitev določenih dogovorjenih neposrednih ali posrednih koristi« 
(International Chamber of Commerce, Commission on Marketing and Advertising, 2003). 
Pomembna prednost te opredelitve je omenjena obojestranska oziroma vzajemna korist 
sponzorstva, ki je ključnega pomena za vsako sponzorstvo. Opredelitev ne omejuje načina 
podpore, ki jo priskrbi sponzor, in vrste sponzorirane entitete. Tako kot Meenaghanova (1991) 
tudi ta opredelitev navaja izkoriščanje povezave med sponzorjem in sponzorirancem za 
komercialne namene, vendar dodaja še možnost sponzorja, da pride do določenih drugih 
vzajemnih in dogovorjenih koristi. Ta opredelitev je tako na eni strani dovolj specifična, na 
drugi pa dovolj splošna ter tako omogoča ustrezno opredelitev različnih oblik sponzorstva, zato 
bom iz nje izhajal tudi pri razumevanju sponzorstva v moji nalogi.  
 
2.2. Oblike sponzorstva 
Sponzorstvo se je skozi leta razvijalo, izpopolnjevalo in s tem prevzemalo različne oblike. 
Opredelitve oblik sponzorstva se med seboj razlikujejo, saj so odvisne od različnih vidikov, ki 
opredeljujejo izvajanje sponzorstev – od področja, na katerem se sponzorstvo izvaja (De 
Palsmacker in drugi, 2010; Cornwell in drugi, 2005), do oblike sponzorskih dogovorov (Retar, 
1996; Sleight, 1989). Prav tako lahko delitve različnih oblik sponzorstva razdelimo na bolj in 
manj specifične. Med bolj splošne delitve oblik sponzorstev umeščamo delitev na komercialna 
in filantropska (d'Astous in Bitz, 1995, str. 7) ter delitev na športna, umetniška in dobrodelna 
sponzorstva (Cornwell in drugi, 2005, str. 21). Tako splošna delitev oblik sponzorstev, kot je 
delitev na komercialna in filantropska, nam o samem sponzorstvu pove zelo malo. Sponzorstva 
lahko pri omenjeni delitvi delimo samo na podlagi njihove komercialnosti, zato tovrstna delitev 
za umestitev športnega sponzorstva ne sodi med najbolj ustrezne. Nekoliko bolj koristna je 
delitev sponzorstev na športna, umetniška in dobrodelna sponzorstva (Cornwell, in drugi, 
2005), saj nam ponudi vpogled v sponzorirano področje, kar je za umestitev športnih 
sponzorstev smiselno. Problem te delitve pa je, da se lahko znotraj posameznega 
sponzoriranega področja sponzorstva zelo razlikujejo, zato s to delitvijo še ne dobimo 
ustreznega vpogleda v konkretno obliko sponzorstva, ampak le v sponzorirano področje.  
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Obenem lahko v literaturi zasledimo tudi bolj podrobne opredelitve oblik sponzorstva. Eno 
takih je podal Retar (1996), ki je različne oblike sponzorstva opredelil na podlagi vloge 
sponzorja v sponzorskem dogovoru. Vrste sponzorstva je ločil glede na število sponzorjev 
oziroma nazive, ki jih nosijo sponzorji (Retar, 1996):  
 Ekskluzivni sponzor ima edini vse razpoložljive pravice za trženje sponzoriranca. 
Načeloma je to ena organizacija, ki si lahko prisvaja najbolj izpostavljene oglaševalne 
površine. Za ostale oglaševalce ostane manj prostora. 
 Glavni sponzor je zaradi obsega investicij najpomembnejši izmed sponzorjev in ima 
največji del oglaševalskega prostora ter največ ugodnosti.  
 T. i. sponzorski pool je oblika ekskluzivnega sponzorstva, pri kateri si sponzorske 
ugodnosti razdeli po navadi manjše število več sponzorjev.  
 Posamični sponzorji so po pomembnosti še nekoliko nižje na lestvici in običajno 
sponzorirajo v manjšem obsegu, s točno določenimi in kratkoročnejšimi cilji. Praviloma 
so njihova sredstva manjša, zato delujejo v bolj lokalnem okolju.  
 Uradni opremljevalci imajo pravico opremljanja sponzorirane entitete.  
 Uradni oskrbovalec sponzorirano entiteto oskrbuje z določenimi izdelki.  
 Kombinirano sponzorstvo (an. sponsorship combination) je oblika sponzorstva, ki s 
soglasjem sponzorjev združuje več različnih načinov sponzorskih dogovorov.  
Retarjeva (1996) delitev nam ponudi vpogled v moč posameznega sponzorja in pravice, ki jih 
sponzor dobi z določenim nazivom. Višje kot je sponzor na hierarhični lestvici, večje so njegove 
možnosti za prilastitev zanimivih oglaševalskih površin in oglaševalskih možnosti. Z večjo 
pomembnostjo samega sponzorja pa se veča tudi tveganje, da se ob nastopu težav sponzor ne 
bo mogel umakniti brez negativnih posledic. Podobno kot Retar (1996) se je opredeljevanja 
oblik sponzorstva prav tako lotil Sleight3 (1989, str. 114, v Glažar, 2009, str. 12), saj je oblike 
sponzorstva razdelil z vidika vsebine sponzorskega dogovora. Glede na vrsto sponzorjev je 
opredelil klasične sponzorje, katerih izdelki in storitve niso v povezavi z objektom 
sponzoriranja, profesionalne sponzorje, katerih izdelki in storitve so v neposredni povezavi z 
objektom sponzoriranja in polprofesionalne sponzorje, pri katerih gre za neke vrste mecensko 
sodelovanje.  
Obe predstavljeni delitvi oblik sponzorstva izhajata iz sponzorja in oblike sponzorskih 
dogovorov, ki so v ozadju, ob tem pa zapostavljata vidik sponzoriranca. Ta vidik je v večji meri 
                                                             
3 Sleight, S. (1989). Sponsorship – What is it and how to use it. London: McGraw-Hill Book Company Limited.  
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upoštevan v opredelitvi oblik sponzorstva, ki je podana v učbeniku Pelsmackerja in sodelavcev 
(2010). Pelsmacker in drugi (2010) pri svoji opredelitvi oblik sponzorstva ne izhajajo iz 
sponzorskih dogovorov, ki so v posameznih primerih lahko zelo specifični in onemogočajo 
enotno klasifikacijo. Namesto tega izhajajo iz načina in subjekta sponzoriranja, kar omogoča 
boljšo opredelitev namena in ciljev sponzoriranja. Glede na navedeno opredeljujejo štiri oblike 
sponzorskih dogovorov (De Pelsmacker in drugi, 2010):  
- Sponzorstvo dogodkov lahko sega na štiri področja, in sicer na umetnost, kulturo, 
zabavo ter najpomembnejše šport, znotraj katerega organizacije lahko sponzorirajo 
športne entitete, kot so tekmovanja, ekipe in športniki. V sklopu sponzorstva dogodkov 
je možno doseganje različnih ciljev, na primer povečevanje zavedanja in izboljšanje 
podobe podjetja ter njegovih izdelkov.  
- Sponzorstvo programskih vsebin, kot so vremenske napovedi, športni programi in 
nadaljevanke, je najboljše za grajenje podobe podjetja in ustvarjanje zavedanja o 
sponzorju.  
- Pri dobrodelnih sponzorstvih so cilji podobni kot pri ostalih sponzorstvih, le da je večji 
poudarek na vplivu sponzorstva na podobo znamke ali podjetja.  
- Sponzorstvo iz zasede pa je posebna oblika sponzorstva, ki pravzaprav ni sponzorstvo, 
saj se organizacija začne namensko povezovati z določeno entiteto, kljub temu da ni 
njen uradni sponzor.  
Oblike sponzorstva, kot so jih klasificirali De Pelsamcker in drugi (2010), se da prenesti na 
različna področja, hkrati pa ponujajo najbolj poglobljeno razumevanja različnih oblik 
sponzorstva. Obenem upoštevajo dvostranskost sponzorskega dogovora in obe entiteti, ki sta 
vanj vključeni, ter nakazujejo različne cilje, ki jih omogoča sponzorstvo različnih entitet. Zato 
bom iz teh oblik izhajal pri opredelitvi in umestitvi športnega sponzorstva.  
 
2.3. Vloga in pomen športnega sponzorstva 
Na športno sponzorstvo bi lahko na podlagi Meenaghanove (1991) opredelitve sponzorstva 
gledali kot na medorganizacijski odnos med sponzorjem in športno entiteto z obojestranskimi 
koristmi (Biscaia in drugi, 2013). Opozoriti pa je potrebno, da so koristi, ki jih od sponzorskega 
dogovora lahko pričakuje sponzor, drugačne od koristi, ki si jih od dogovora obeta 
sponzoriranec, kar velja tudi za sponzorstvo v športu.  
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Sponzorstvo v športu ima za sponzorja predvsem vlogo orodja tržnega komuniciranja, ki mu 
lahko prinese številne pozitivne učinke, vezane na doseganje tržno-komunikacijskih ciljev, in 
vrsto možnosti za doseganje konkurenčne prednosti na trgu. Z uporabo sponzorstva lahko 
podjetje doseže nove, specifične tržne segmente, gradi svojo tržno znamko, izboljšuje svojo 
korporativno podobo in dosega druge cilje tako na ravni podjetja kot izdelkov ali storitev 
(Garland, Charbboneau in Macpherson, 2008). Podobne cilje lahko podjetja dosegajo tudi z 
drugimi orodji tržno-komunikacijskega spleta, kot sta oglaševanje in odnosi z javnostmi, vendar 
je sponzorstvo od drugih orodji tržnega komuniciranja v določenih primerih bolj učinkovito, 
ker lahko ustvarja naklonjenost občinstva in pomaga prenesti vrednote sponzorirane entitete na 
sponzorja (Amaoko, Dartey-Baah, Dzobenuku in Kwesie Junior, 2012).  
Z vidika sponzoriranca ima sponzorstvo v športu zelo pomembno vlogo zagotavljanja sredstev, 
ki jih športne organizacije in posamezniki potrebujejo za nemoteno delovanje. V večini športov 
je sponzorstvo zelo pomemben vir dohodka za športnike in zaposlene v športnih organizacijah, 
brez katerega bi bilo njihovo preživetje oteženo, če ne celo onemogočeno. Na izjemno 
pomembnost sponzorskih sredstev za normalno delovanje športnih organizacij opozori Soklič 
(2014), ki s svojo analizo finančnega stanja klubov v prvi slovenski nogometni ligi ugotavlja, 
da v povprečju sredstva, ki jih klubi pridobijo s pomočjo sponzorstva in oglaševanja, 
predstavljajo dobrih 35 % vseh prihodkov kluba. V Evropi so nogometni klubi nekoliko manj 
odvisni od sponzorstev, saj jim ta prinašajo 24 % vseh prihodkov (Soklič, 2014).  
Sponzorstvo je torej nesporno pomembno za delovanje sponzorirancev v športu, a ima velik 
pomen tudi za sponzorja. Na podlagi navedenih podatkov ugotavljam, da bi bilo brez 
sponzorstev delovanje športnih organizacij v Sloveniji, Evropi in širše zelo ohromljeno. Na 
drugi strani bi podjetja, ki sponzorirajo v športu, ostala brez pomembnega načina tržnega 
komuniciranja in doseganja konkurenčne prednosti, grajenja podobe, ustvarjanja zavedanja o 
znamki ter ostalih pomembnih koristi, ki jih sponzorstvo prinaša sponzorjem. Da bi podjetje s 
sponzorstvom doseglo zastavljene cilje in imelo od sponzorstva koristi, pa mora izbrati 






3. Proces izbire sponzoriranca 
 
Velika podjetja prejmejo ogromno število sponzorskih predlogov in jasno je, da ne morejo 
ugoditi vsem, zato je potrebno izmed prispelih predlogov izbrati tiste, ki so najbolj ustrezni. 
Izbira sponzoriranca je zelo pomemben proces, od katerega je lahko odvisna končna uspešnost 
sponzoriranja. K procesu izbire sponzoriranca podjetja pristopajo različno, vendar v splošnem 
lahko ločimo iracionalne pristope, racionalne pristope in kombinacijo obeh (Aguilar-Manjarrez 
in drugi, 1997). Pri iracionalnih pristopih odločanje navadno sloni na eni osebi, ki svojo izbiro 
temelji na čustvih, intuiciji, osebnih preferencah ali celo preferencah svojega partnerja ali 
partnerke (Aguilar-Manjarrez in drugi, 1997). Za razliko od iracionalnih pa racionalni pristopi 
vključujejo temeljita vrednotenja sponzorskih predlogov z uporabo različnih kriterijev 
(Aguilar-Manjarrez, Thwaites in Maule, 1997). Stroka (Turgeon in Colbert, 1992; Aguilar-
Manjarrez in drugi, 1997; Lee in Ross, 2012) je naklonjena uporabi racionalnih pristopov, ki 
omogočajo bolj optimalno izbiro sponzoriranca. Abrat in drugi (1987) so na primer že pred več 
kot 30 leti opozarjali, da so dnevi, ko so sponzorske odločitve na podlagi svojih hobijev v večini 
sprejemali direktorji, mimo. Aguilar-Manjarrez in drugi (1997) so racionalne in iracionalne 
pristope k izbiri sponzoriranca razdelali še natančneje in opredelili 4 modele:  
1. V racionalnem modelu so razvite sponzorske strategije strogo upoštevane, pri tem pa 
so jasno opredeljene in ločene funkcijske dolžnosti. Med odločevalci o izbiri 
sponzoriranca je prisotna visoka stopnja vpletenosti, enako velja za uradne 
komunikacijske kanale. Sponzorski cilji so jasno opredeljeni, sponzorske aktivnosti pa 
načrtovane glede na letni proračun, ki je namenjen za sponzorstvo. 
2. Omejeni racionalni model je nekoliko manj strateški in temelji na izbiri sponzoriranca, 
ki dosega minimalne standarde. Odločevalci v praksi pogosto nimajo na voljo dovolj 
informacij o vseh alternativah, niti časa ali virov za temeljita vrednotenja izbire 
sponzoriranca. Zato skušajo sprejeti optimalne odločitve kljub morebitnim omejitvam, 
s katerimi se soočajo.  
3. V političnem modelu lahko člani enote, ki sprejema odločitve, razvijejo zavezništva z 
vpletenimi in začnejo sklepati kompromise. Pri tem lahko uberejo iracionalne ali 
racionalne pristope k upravljanja sponzorstva.  
4. Odločitve v okviru t. i. modela koša za smeti so predvsem reaktivne. Manjše število 
sodelujočih v procesu odločanja sprejema hitre odločitve in se nagiba k sprejemanju 
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predlogov, ki so kreativni in prilagodljivi v svojih implementacijah. Tak način odločanja 
se sklada z iracionalnim pristopom sprejemanja odločitev.  
Dandanes so v sprejemanje odločitev navadno vpleteni številni ljudje, proces izbire 
sponzoriranca pa vsebuje več korakov (Turgeon in Colbert, 1992). Arthur, Scott in Woods 
(1997) so na podlagi lastne raziskave izdelali t. i. 'model nakupa športnega sponzorstva' (an. 
the sport sponsorship acquisition model), ki prikazuje celoten proces izbire sponzoriranca v 
športu, od prihoda sponzorskega predloga oziroma prošnje v podjetje, do končne izbire 
sponzoriranca. Njihov model (gl. Sliko 3.1) temelji na načelih organizacijskega nakupnega 
vedenja in je sestavljen iz štirih faz:  
 Prva faza je namenjena pridobivanju sponzorskih predlogov. Pridobivanje predlogov je 
lahko proaktivno, kar pomeni, da ga sproži podjetje; pogosteje je reaktivno, kar pomeni, 
da športne entitete pošljejo predlog za sponzorstvo podjetju, v iskanju njihove podpore.   
 Sledi faza sestave t. i. 'nakupnega centra' (an. Buying-centre composition) oziroma 
skupine za sprejemanje sponzorskih odločitev, v sklopu katere se dogaja večina 
odločanja. Zikmund in D'Amico (1996) enoto za sprejemanje odločitev opredelita kot 
neformalno, večoddelčno enoto, sestavljeno iz vseh ljudi in skupin, ki imajo vlogo v 
procesu odločanja o izbiri sponzoriranca.  
 Tretja faza je odločitev o nakupu. Arthur in drugi (1997) izpostavljajo, da na odločitev 
o izbiri sponzoriranca vplivajo tako racionalni kot emocionalni dejavniki. Ob tem 
ugotavljajo, da športno sponzorstvo ni vedno razumsko motivirano, kot naj bi bilo, saj 
so v določenih primerih prisotne tudi hevristične strategije.  
 Zadnja faza je izbira najboljše entitete za športno sponzorstvo. Ko pride proces izbire 
sponzoriranca do te točke, bo določena športna entiteta izbrana za implementacijo 
sponzorstva. Zadnje dejanje procesa izbire sponzoriranca, kot ga opredelijo Arthur in 
drugi (1997), je sporočitev odločitve vodstvu izbrane športne entitete.  
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Slika 3.1: Model nakupa športnega sponzorstva 
 
Vir: Arthur in drugi, 1997 
Podoben model, ki prikazuje celoten proces izbire sponzoriranca, predstavita tudi Turgeon in 
Colbert (1992), ki opredelita tri faze do odobritve ali zavrnitve predloga, in sicer: [1] 
oblikovanje enote za sprejemanje odločitev; [2] izoblikovanje kriterijev, na podlagi katerih se 
sprejemajo odločitve; [3] sprejetje odločitve. Avtorja (Turgeon in Colbert, 1992) odločitev 
podjetja o sponzoriranju obravnavata kot investicijsko odločitev, ki vsebuje več spremenljivk. 
To prepričanje je razvidno iz njunega modela, ki nakazuje, da na odločitev pri izbiri 
sponzoriranca vplivajo kontrolne institucije, kot so vladni predpisi, okoljske spremenljivke, kot 
je ekonomska aktivnost, in situacijske spremenljivke, kot je vključenost tekmecev v 
sponzorstvo.  
Proces izbire sponzoriranca se zaključi s sprejetjem končne odločitve. Ko pride predlog za 
sponzoriranje skozi prve tri faze modela nakupa športnega sponzorstva (Arthur in drugi, 1997), 
je lahko sprejet, zavrnjen ali sprejet za ponovno pogajanje. Sprejeti predlogi so implementirani, 
zavrnjene predloge se zabeleži in nanje odgovori s standardnim zavrnitvenim sporočilom, 
predlogi, ki so sprejeti za ponovno pogajanje, pa morajo včasih znova skozi celoten proces 
izbire sponzoriranca.  
Bolj ozko od že obravnavanih modelov so proces izbire sponzoriranca opredelili De Pelsmacker 
in drugi (2010). Njihov model izbiranja sponzoriranca vsebuje pet faz: 
 definiranje relevantnih kriterijev izbire 
 ocenjevanje pomembnosti posameznih kriterijev izbire 
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 ocenitev vsakega sponzorskega predloga po kriterijih izbire 
 seštevek rezultatov vsakega predloga 
 razvrstitev predlogov in določitev prelomne točke 
De Pelsmacker in drugi (2010) se pri svojem modelu izbiranja sponzoriranca že precej 
osredotočajo na same kriterije izbire. Ta ozka usmerjenost je očitna tudi pri Meenaghanu 
(1983), ki ugotavlja, da je potrebno izoblikovati model, ki bi vodil izbiro sponzoriranca in 
zagotovil učinkovito porabo sponzorskega proračuna. Preden se postopek izbire sponzoriranca 
začne, mora imeti podjetje izoblikovano strategijo oziroma načela sponzoriranja, ki bodo 
zmanjšala število sponzorskih predlogov, ki jih je sploh vredno obravnavati. Ko je ta politika 
sponzoriranja zagotovljena, se lahko začne proces izbire najbolj ustreznega sponzoriranca. 
Meenaghan (1983) kot osnovni korak v procesu izbire sponzoriranca opredeli razvrščanje 
kriterijev izbire po pomembnosti. Sledi korak pregleda najbolj primernih predlogov za 
sponzorstvo ob upoštevanju opredeljenih kriterijev izbire. S takšnim pristopom je mogoče 
natančno prepoznati predlog za sponzoriranje, ki omogoča izpolnjevanje določenih kriterijev 














4. Kriteriji izbora sponzoriranca 
 
Odločitev, katerega sponzoriranca izbrati, bi morala biti vsaj pri racionalnih načinih odločanja 
odvisna od kriterijev, ki jih je sponzor določil. De Pelsmacker in drugi (2010) namreč 
izpostavljajo, da bi moralo odločanje o ugoditvi določenemu sponzorskemu predlogu temeljiti 
na pozorni primerjavi in uporabi ustreznih kriterijev. Slednji pa se lahko med sponzorji zelo 
razlikujejo, saj so odvisni od tipa podjetja in tipa sponzorskih projektov, od česar je odvisna 
tudi pomembnost kriterijev pri odločanju o izbiri sponzoriranca. Tako je pri sponzorstvu v 
športu navadno bolj pomembna medijska izpostavljenost in potencial za izvajanje ostalih tržno-
komunikacijskih aktivnosti, kot so oglaševanje, odnosi z javnostmi ter pospeševanje prodaje in 
konkurenčni dejavniki, pri sponzorstvu v umetnosti pa je lahko bolj pomembna korporativna 
gostoljubnost in interes zaposlenih (De Pelsmacker in drugi, 2010). Univerzalen model 
kriterijev, ki bi ga uporabljala vsa podjetja pri odločanju, torej ne obstaja. Mnenja 
strokovnjakov o najbolj optimalnih kriterijih za odločitev o izbiri sponzoriranca so različna. 
Nekateri avtorji (Colbert in Turgeon; 1992) so v svojih delih le izpostavili kriterije izbire 
sponzoriranca, ki so bili uporabljeni v praksi, drugi (Johnston in Paulsen, 2007; McCook, Turco 
in Riley, 1997; Brassington in Pettitt, 2003; De Pelsmacker in drugi, 2010; Meenaghan, 1983; 
Irwin, 1995) pa so opredelili modele kriterijev izbire, ki so relevantni pri izbiri sponzoriranca.  
Med bolj splošne modele kriterijev (gl. Prilogo C) bom uvrstil tiste, ki so jih opredelili Johnston 
in Paulsen (2007, v Douvis in drugi, str. 17, 2015)4, McCook in drugi (1997, v Douvis in drugi, 
str. 17, 2015)5 ter Brassington in Pettitt (2003). Johnston in Paulsen (2007) sta opredelila osem 
glavnih kriterijev, ki jih managerji upoštevajo pri ocenjevanju sponzorskih predlogov, vsak 
izmed kriterijev pa ima štiri stopnje. McCook in drugi (1997) v svojem delu navajajo t. i. 
metodo Sprint (an. Sprint method), ki prav tako vsebuje 8 kriterijev, se pa za razliko od ostalih 
modelov ukvarja z izbiro in ocenjevanjem sponzorstva. Na podlagi kriterijev, ki jih ta metoda 
vsebuje, se lahko podjetje ustrezno odloči o sponzorirancu, potem pa še izmeri učinkovitost 
dotičnega sponzorstva. Najbolj splošen model kriterijev izbire sponzoriranca sta opredelila 
                                                             
4 Johnston, M. A. in Paulsen, N. (2007). The relative importance of sponsorship selection criteria: A choice-
based conjoint experiment using hierarchical Bayes analysis. Australian and New Zealand Marketing Academy 
(ANZMAC) Conference, 468-475. 
5 McCook, K., Turco, D., & Riley, R. (1997), A Look at the Corporate Sponsorhip Decision 
Making Process, The Cyber-Journal of Sport Marketing, Vol. 9, No. 2, 50-65 
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Brassington in Pettitt (2003), ki sta kot relevantne za izbiro sponzoriranca izpostavila pet 
kriterijev.  
Med izpostavljenimi bolj splošnimi modeli kriterijev izbire sponzoriranca je opaziti, da se 
nekateri kriteriji pojavljajo v več modelih. Modela, ki sta jih opredelila Johnston in Paulsen 
(2007) ter Brassington in Pettitt (2003), vsebujeta tri enake kriterije, in sicer stopnjo vpletenosti 
oziroma ekskluzivnost sponzorstva, trajanje sponzorskega sporazuma in ujemanje s cilji 
znamke oziroma podjetja. Model, ki so ga izpostavili McCook in drugi (1997), se z drugima 
dvema ujema le pri enemu kriteriju. Z modelom Brassingtona in Pettitta (2003) si deli kriterij 
ujemanja s ciljnimi skupinami oziroma izpostavljenosti ciljnemu trgu podjetja. Opredeljeni 
kriteriji so torej relativno splošni in jih je številčno manj.  
Več kriterijev za izbiro sponzoriranca so opredelili De Pelsmacker in drugi (2010), ki so 
izpostavljene kriterije razdelili v tri večje skupine, in sicer na kriterije, ki so povezani s 
sponzoriranim dogodkom ali namenom, kriterije, ki so povezani s potencialom izvajanja ostalih 
tržno-komunikacijskih aktivnosti, in kriterije, ki so povezani s stroški sponzorstva. Kriteriji 
znotraj opredeljenih kategorij (gl. Prilogo D) so bolj specifični. Vseeno pa je med 
izpostavljenimi kriteriji tudi veliko takih, ki so jih v svoje bolj splošne modele vključili zgoraj 
obravnavani avtorji Johnston in Paulsen (2007), McCook in drugi (1997) ter Brassington in 
Pettitt (2003). Mednje spadajo tip sponzorstva, ekskluzivnost sponzorstva, dolžina trajanja 
sponzorstva, stroški sponzorstva, izpostavljenost ciljnemu trgu oziroma ujemanje ciljnih 
skupin, potencial za izkazovanje korporativne gostoljubnosti, priložnost za izvajanje ostalih 
tržno-komunikacijskih aktivnosti in kompatibilnost s splošnimi promocijskimi cilji podjetja.  
Nekoliko bolj specifična modela kriterijev za izbiro sponzoriranca sta opredelila Meenaghan 
(1983) in Irwin (1995). Meenaghanov (1983) model (gl. Prilogo F) je sestavljen iz 14 kriterijev 
in vsebuje tudi mersko lestvico za ocenjevanje pomembnosti posameznih kriterijev. Podjetje 
pomembnost vsakega izmed kriterijev oceni na merski lestvici od 1 do 10, in sicer glede na to, 
kakšen je potencial, da sponzoriranci izpolnijo določen kriterij. Končna ocena sponzorskih 
predlogov je izračunana na podlagi ocene pomembnosti posameznih kriterijev izbire in ocene 
potenciala izpolnjevanja posameznih kriterijev.  
Še bolj poglobljen model ocenjevanja sponzorskih predlogov je opredelil Irwin (1995), ki je 
predelal in posodobil originalen model SSPEM (Sport Sponsorship Proposal Evaluation Model) 
(Irwin in Assimakopoulos, 1992). Predelani model SSPEM (gl. Prilogo G) vsebuje kar 42 
kriterijev za izbiro sponzoriranca, razdeljenih v 11 skupin. Podjetju, ki se odloča o 
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sponzorirancu, ni potrebno upoštevati vseh kriterijev, ki so v modelu. Tako kot Meenaghanov 
(1983) model tudi ta vsebuje mersko lestvico za ocenjevanje pomembnosti kriterijev od 1 do 
10 in mersko lestvico za ocenjevanje potenciala sponzoriranca za izpolnjevanje določenih 
kriterijev. Za razliko od Meenaghanovega (1983) modela predelani model SSPEM sponzorju 
narekuje ocenjevanje potenciala sponzoriranca za izpolnjevanje določenih kriterijev na merski 
lestvici od -4 do 4.  
Po pregledu literature je jasno, da obstajajo številni relevantni racionalni kriteriji, na podlagi 
katerih se lahko podjetja odločajo o izbiri sponzoriranca v športu. Za katere kriterije izbire 
sponzoriranca se podjetje odloči, pa je odvisno od tipa sponzorskega projekta in tipa podjetja, 
ki sponzorira. Na podlagi obravnavanih modelov kriterijev za izbiro sponzoriranca sem 
oblikoval seznam relevantnih kriterijev za izbiro sponzoriranca (gl. Tabelo 4.3). Seznam je 
sestavljen tako, da so kriteriji, ki so se najpogosteje pojavljali v obravnavanih modelih, 
umeščeni najvišje na seznamu. 
Tabela 4.1: Pregled relevantnih racionalnih kriterijev za izbor sponzoriranca 
Ujemanje med sponzorjem in sponzorirancem: 
 Ujemanje s cilji znamke 
 Ujemanje ciljnih skupin 
 Ujemanje sponzoriranca z imenom podjetja ali 
znamke  
 Ujemanje sponzoriranca s promocijsko strategijo 
podjetja  
 Ujemanje med komunikacijsko strategijo podjetja 
in sponzoriranca 
 Ujemanje sponzoriranca in produktov podjetja 
 Ujemanje sponzoriranca s korporativno podobo  
 Zmožnost integracije produkta v športni dogodek 
Johnston in Paulsen, 2007; 
McCook in drugi, 1997; 
Brassington in Pettitt, 2003;  
De Pelsmacker in drugi, 2010; 
Meenaghan, 1983;  
Irwin, 1995 
Geografski doseg Johnston in Paulsen, 2007; 
De Pelsmacker in drugi; 2010; 
Meenaghan, 1983;  
Irwin, 1995 
Trajanje sponzorskega sporazuma Johnston in Paulsen, 2007; 
Brassington in Pettitt, 2003; 
De Pelsmacker in drugi, 2010; 
Irwin, 1995 
Ekskluzivnost sponzorstva (mesto podjetja na listi 
sponzorjev) 
Johnston in Paulsen, 2007; 
Brassington in Pettitt, 2003; 
De Pelsmacker in drugi, 2010; 
Irwin, 1995 
Stroški sponzorstva: 
 Potrebna sredstva za sponzoriranje 
 Cenovna učinkovitost 
McCook in drugi, 1997; 
De Pelsmacker in drugi, 2010; 
Meenaghan, 1983;  
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 Proračun za podporne marketinške aktivnosti 
 Časovna vpletenost lastnega osebja 
Irwin, 1995 
Ocenjena kvaliteta ali kvantiteta medijske 
izpostavljenosti 
Johnston in Paulsen, 2010; 
De Pelsmacker, 2010; 
Meenaghan, 1983; 
Irwin, 1995 
Potencial za ohranjanje odnosov z deležniki in 
izkazovanje naklonjenosti 
McCook in drugi, 1997; 
De Pelsmacker in drugi, 2010; 
Meenaghan, 1983;  
Irwin, 1995 
Priložnost za izvajanje ostalih tržno-komunikacijskih 
aktivnosti (kot npr. oglaševanje, odnosi z javnostmi in 
pospeševanje prodaje) 
Brassington in Pettitt, 2003; 
De Pelsmacker in drugi, 2010; 
Irwin, 1995 
Pomoč pri grajenju pozicije na trgu De Pelsmacker in drugi, 2010; 
Meenaghan, 1983; 
Irwin, 1995 
Poznavanje izbrane sponzorirane entitete s strani 
zaposlenih in interes zaposlenih 
De Pelsmacker in drugi, 2010; 
Meenaghan, 1983; 
Irwin, 1995 
Potencial izpolnjevanja specifičnih in splošnih ciljev Meenaghan, 1983;  
McCook in drugi, 1997 
Zaščita pred marketingom iz 'zasede' De Pelsmacker in drugi, 2010; 
Irwin, 1995 
Ovrednotenje nezmožnosti negativne ali ničelne 
publicitete 
De Pelsmacker, 2010; 
Meenaghan, 1983 
Način plačila Johnston in Paulsen, 2007 
Količina potrebne podpore oglaševanja in odnosov z 
javnostmi 
De Pelsmacker in drugi, 2010 
Merljivost in ocenjevanje učinkovitosti sponzorstva De Pelsmacker in drugi, 2010 
Interesi konkurence Irwin, 1995 
Upravljalski dejavniki: 
 Status organizacijskega komiteja 
 Medijske garancije 
 Pravni status  
 Nadzorna politika 
 Sodelovanje športnikov 





5. Vrednotenje učinkovitosti sponzorstva 
 
Merjenje učinkovitosti sponzorstva je pomemben, vendar težaven del sponzorskega procesa. 
Predpostavka za olajšanje merjenja učinkovitosti sponzorstva so dobro zastavljeni sponzorski 
cilji, kar pa še ne pomeni, da bo merjenje učinkovitosti enostavno (Crompton, 2004). Crompton 
(2004) pravi, da vedno obstajata dva dejavnika, ki povzročata težave pri ocenjevanju učinka 
sponzorstva. Prvi dejavnik je, da je sponzorstvo navadno uporabljeno kot platforma za 
osredotočanje sporočila številnih drugih komunikacijskih orodij, zato je učinke sponzorstva 
zelo težko izolirati. Drugi izziv pa predstavljajo okoljski dejavniki, na katere sponzor nima 
vpliva, kot so na primer spremembe v marketinškem okolju (Crompton, 2004). 
Kljub izzivom, ki jih s seboj prinaša merjenje učinkovitosti sponzorstva, se slednje še vedno 
izvaja s pomočjo različnih metod. Cornwell in Maignan (1998) izpostavita tri tipe metod, s 
katerimi se lahko meri različne učinke sponzorstva: 
 Metode, ki temeljijo na izpostavljenosti, vključujejo dve glavni tehniki, in sicer 
nadziranje količine in narave medijske izpostavljenosti sponzorirane entitete ter 
ocenjevanje, katera občinstva so dosežena neposredno in katera občinstva so dosežena 
posredno.   
 Drugi tip metod so sledilne tehnike merjenja (an. tracking measures). Te učinke 
sponzorstva merijo na podlagi anketiranja potrošnikov. Uporabljene so za ocenjevanje 
zavedanja, poznavanja in preferenc, ki jih povzroči sponzorstvo.  
 Eksperimenti so tretji tip metod za merjenje učinkov sponzorstva. Pham (1991) trdi, 
da je le z eksperimenti možno oceniti učinke sponzorstva, saj je pri njih mogoče 
nadzirati zunanje dejavnike oziroma spremenljivke. 
Poleg različnih tehnik merjenja pregled literature pokaže, da avtorji (Dees in drugi, 2008; 
Walraven in drugi, 2012; Garland in drugi, 2008; Grohs in drugi, 2004; Alexandris in Tsiotsov, 
2012) navajajo tudi številne specifične učinke sponzoriranja, ki jih sponzorji lahko merijo in na 
podlagi katerih lahko ovrednotijo učinkovitost sponzorstva. Med najbolj pogosto navedene 
specifične učinke sponzorstva, ki jih sponzor lahko izmeri in zadevajo različne skupine 
deležnikov, se uvrščajo zavedanje o sponzoriranju (sponzorjih), podoba sponzorja, odnos do 
sponzorja in nakupna namera. Našteti učinki sponzorstva se skladajo s ključnimi fazami 
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modelov doseganja komunikacijskih učinkov (De Pelsmacker in drugi, 2010; Lavidge in 
Steiner, 1961). 
Pregled literature pokaže, da avtorji najpogosteje obravnavajo učinke sponzorstva, ki gradijo 
zaznano vrednost znamke, podano s strani porabnikov (an. consumer-based brand equty). 
Mednje spadajo grajenje večjega zavedanja o sponzorju (Garland in drugi, 2005), vpliv na 
zaznano pozitivno podobo sponzorja (Walraven in drugi, 2012), boljši odnos do sponzorja 
(Walraven in drugi, 2012) in vpliv na nakupno vedenje (Zaharia in drugi, 2016). A sponzorstvo 
podjetju ne prinaša vrednosti (an. equity) samo v povezavi z grajenjem zaznane vrednosti 
znamke pri porabnikih. Walraven in drugi (2012) pravijo, da sponzorstvo ustvarja vrednosti 
tako skozi grajenje zaznane vrednosti znamke kot tudi skozi interni marketing, grajenje 
odnosov z drugimi deležniki in povečevanje vrednosti za delničarje. Vrednotenje učinkov 
sponzorstva je tako kljub težavnosti pomemben del sponzorskega procesa, saj podjetje na ta 















6. Izpeljava raziskovalnih vprašanj  
 
Pregled literature je razkril, da so kriteriji izbire sponzoriranca do neke mere že raziskani. 
Vendar pa modeli kriterijev izbire sponzoriranca ne vsebujejo enakih kriterijev, zato jih ne 
moremo posploševati na vse trge in sponzorje. V teoretskem delu sem na podlagi obstoječih 
modelov (De Pelsmacker in drugi, 2010; Colbert in Turgeon, 1992; Johnston in Paulsen, 2007; 
McCook in drugi, 1997; Brassington in Pettitt, 2003; Meenaghan, 1983; Irwin, 1995) kot 
relevantne in ustrezne kriterije za izbiro sponzoriranca opredelil tiste kriterije, na podlagi 
katerih lahko sponzor racionalno izbere sponzoriranca. Racionalni kriteriji v praksi sicer niso 
vselej uporabljeni, saj na proces odločanja o izbiri sponzoriranca pogosto vplivajo tudi osebne 
afinitete odločevalcev. Izpostavil sem že, da je stroka (Turgeon in Colbert, 1992; Aguilar-
Manjarrez in drugi, 1997; Lee in Ross, 2012) veliko bolj naklonjena uporabi racionalnih 
pristopov oziroma kriterijev pri izbiri sponzoriranca, saj slednji, kot ugotavljata Johnston in 
Paulsen (2013), pripomorejo k ustreznosti izbire sponzoriranca glede na vnaprej zastavljene 
sponzorske cilje.  
Tudi v slovenskem prostoru na področju preučevanja sponzorstva v športu najdemo nekaj 
raziskav – še posebej, če upoštevamo tudi diplomske in magistrske naloge. Te pogosto 
obravnavajo splošno temo sponzorstva v športu, v sklopu katere obravnavajo različne vidike, 
kot so značilnosti sponzorstva v športu, cilje sponzorstva v športu, vrste sponzorstva v športu 
in vrednotenje sponzorstva v športu. Naloge, ki so bolj specifične, obravnavajo področja, kot 
so ujemanje sponzorja in sponzorirane športne panoge (Rakovec, 2013), značilnosti 
sponzorstva v določeni disciplini (Glažar, 2009), sponzorstvo v športu kot orodje tržno-
komunikacijskega spleta (Ivanović, 1985) in učinkovitost sponzorstva v športu (Marolt, 2011).  
Precej manj je strokovne literature o kriterijih, ki so pomembni za izbiro sponzorstva v športu. 
Nekaj diplomskih in magistrskih nalog omenja proces izbire sponzorstva, a nobena ne raziskuje 
dejanskih kriterijev, ki so za podjetja pomembna pri odločanju o sponzorstvu. Najbližje je 
diplomsko delo Smrekarja (2019), ki poleg značilnosti sponzorstva v športu, oblik sponzorstva 
v športu, sponzorskih programov in ciljev obravnava tudi proces izbire sponzoriranca, a ostaja 
pri splošnih strategijah odločanja. Glede na moje vedenje se nobeno delo v slovenskem prostoru 
ne ukvarja s specifičnimi kriteriji, ki so pomembni pri izbiri sponzoriranca.  
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Ob tem velja poudariti, da ima prav premišljena izbira sponzoriranca glede na vnaprej 
izoblikovane kriterije vpliv na vse vrste učinkov sponzorstva. Johnston in Paulsen (2014) 
ugotavljata, da managerji pri izbiri sponzoriranca sprejemajo hitrejše, bolj premišljene in 
objektivne odločitve, ko imajo vzpostavljen nabor kriterijev za izbiro sponzoriranca, na podlagi 
katerih sprejemajo svoje odločitve. Pomembnost uporabe kriterijev pri izbiri sponzorirancev 
prepoznava tudi Crompton (1993), ki izpostavlja, da so ti namenjeni zagotavljanju doseganja 
sponzorskih ciljev. Aplikacija kriterijev izbire olajša učinkovito procesiranje številnih prošenj 
za sponzorstvo, saj lahko z uporabo kriterijev podjetje učinkovito določi relativno vrednost 
prispelih prošenj (Johnston in Paulsen, 2014).  
Ker je kriterijev izbire sponzoriranca, ustreznih in neustreznih, veliko in univerzalni model 
odločanja o izbiri sponzoriranca ne obstaja, me zanima, za katere kriterije izbire sponzoriranca 
v športu se odločajo podjetja na slovenskem trgu. Dosedanje raziskave kažejo, da upoštevanje 
relevantnih kriterijev pri izbiri sponzoriranca vpliva na nekatere pozitivne učinke, ki jih 
sponzorski dogovori prinašajo podjetju (Meenaghan, 1983; Meenaghan 1991; Crompton 1993), 
zato me bo v nalogi zanimal tudi ta vidik. Izhajajoč iz navedenega si zastavljam naslednje 
temeljno raziskovalno vprašanje: 
Katere kriterije uporabljajo podjetja na slovenskem trgu pri izbiri sponzoriranca v 
športu in kakšno vlogo ima kakovost izbora sponzoriranca pri odnosu podjetja do 
sponzoriranca in sponzorskega dogovora? 
Tako Johnston in Paulsen (2007) kot McCook, Turco in Riley (1997) so v svojih delih opredelili 
8 kriterijev, ki jih podjetja oz. managerji upoštevajo pri izbiri sponzoriranca. Brassington in 
Pettitt (2003) sta jih v svojem modelu naštela 5. Meenaghan (1983) je v svoj model vključil 14 
kriterijev, Irwin (1995) pa kar 42. Po pregledu literature je jasno, da podjetja pred izbiro 
sponzoriranca preučijo številne vidike in končno izbiro temeljijo na različnih, po navadi več 
izbranih kriterijih. Navedeno potrjujejo številne dosedanje raziskave (npr. Colbert in Turgeon, 
1992; Meenaghan 1983; Irwin, 1995), ki so pokazale, da sponzorji za izbiro pretehtajo več 
različnih kriterijev, ti pa med seboj niso povsem enotni. Vseeno na podlagi preteklih študij 
ugotavljam, da lahko identificiramo najpogosteje uporabljene kriterije, med katere se umeščajo 
ujemanje s sponzorirancem, geografski doseg sponzorstva, trajanje sponzorskega sporazuma, 
ekskluzivnost sponzorstva, stroški sponzorstva, ocenjena kvaliteta in kvantiteta medijske 
izpostavljenosti, potencial za ohranjanje odnosov z deležniki in izkazovanje naklonjenosti.  
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De Pelsmacker in drugi (2010) ugotavljajo, da v procesu izbire sponzoriranca fazi opredelitve 
kriterijev za izbiro sponzoriranca sledi faza opredelitve pomembnosti posameznih kriterijev. 
Navajajo, da se pomembnost kriterijev razlikuje glede na tip podjetja in tip sponzorskega 
projekta. Temu pritrjujeta tudi modela Meenaghana (1983) in Irwina (1995), ki poleg nabora 
kriterijev omogočata njihovo razvrščanje po pomembnosti, in sicer na merski lestvici od 1 do 
10. Izhajajoč iz navedenega me zanima, ali se tudi podjetja na slovenskem trgu najpogosteje 
odločajo za uporabo omenjenih, najpogosteje uporabljenih kriterijev, in ali so jim kateri kriteriji 
izbire sponzoriranca bolj pomembni od drugih, kar naslavljam v prvem raziskovalnem 
podvprašanju. 
RV 1: Za katere kriterije izbire sponzoriranca v športu se najpogosteje odločajo podjetja 
na slovenskem trgu in ali kriterije izbire razvrščajo po pomembnosti? 
Kot je pokazal pregled literature, je vrednotenje učinkov sponzorstva kljub težavnosti 
pomemben del sponzorskega procesa, saj podjetje na ta način dobi podatek, ali je sponzorstvo 
uspešno in učinkovito. Morgan in Hunt (1994) poudarjata, da morajo podjetja izbirati partnerje 
na podlagi dodane vrednosti, ki jim jo lahko slednji ustvarijo. V sponzorstvu uspešna izbira 
takšnih partnerjev oziroma sponzorirancev temelji na uporabi relevantnih kriterijev izbire. 
Koristi, ki jih imata partnerja drug od drugega, močno prispevajo k predanosti odnosu. Splošno 
kakovost odnosa pomembno opredeljujejo zadovoljstvo, predanost in zaupanje (Walter in 
drugi, 2003). 
Zadovoljstvo predstavlja splošno oceno, občutek ali stališče do partnerja v odnosu (Selnes, 
1998). Zadovoljstvo v kontekstu sponzorskega odnosa oziroma natančneje sponzorjevo 
zadovoljstvo pa sta Farrelly in Quester (2004) opredelila kot splošno oceno sponzorskega 
odnosa, ki sponzorja veže s sponzoriranimi entitetami. Ob tem izpostavljata, da zadovoljstvo 
lahko razumemo kot ekonomski ali neekonomski pojav. Farrely in Quester (2004) ekonomsko 
zadovoljstvo opredelita kot pozitiven čustven odziv na ekonomske nagrade, ki izvirajo iz 
odnosa, neekonomsko zadovoljstvo pa opredelita kot pozitiven čustven odziv na neekonomski 
psihosocialni vidik odnosa, v smislu, da so interakcije s partnerjem izpolnjujoče, zadovoljujoče 
in enostavne. Kot pravita, je sponzorjem bolj pomembno neekonomsko zadovoljstvo z 
odnosom, torej bi moral biti cilj športnih entitet, ki si želijo dolgoročnega sponzorstva, 
ustvarjanje neekonomskega zadovoljstva (Farrelly in Quester, 2004).  
Zadovoljstvo, predanost odnosu in zaupanje med sponzorskima partnerjema lahko do izraza 
pride tudi v izrednih situacijah. V času krize COVID-19 so tako na preizkušnji številni 
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sponzorski dogovori, saj zdravstveno krizo prav tako spremlja gospodarska. Finančnemu 
izpadu se ne morejo izogniti niti športne organizacije. Slednje so namreč v Sloveniji po 
navedbah Olimpijskega komiteja Slovenije do konca marca 2020 zaradi izbruha virusa COVID-
19 utrpele 25,5 milijona evrov izpada prihodka (STA, 2020). Dodaten udarec za športne entitete 
bi bil še morebiten izpad sponzorskih sredstev. Predstavniki sponzorjev slovenskega športa 
sicer niso naklonjeni nižanju sponzorskih sredstev, saj se zavedajo pomena družbene 
odgovornosti in dolgoročnih partnerstev, a hkrati priznavajo, da bodo po koronakrizi 
potrebovali pomoč (STA, 2020).  
Izhajajoč iz zapisanega me bo v nalogi zanimal tudi vidik zadovoljstva s sponzorstvom med 
podjetji na slovenskem trgu in vloga kriterijev izbire sponzoriranca pri zadovoljstvu ter 
vprašanje, kako bodo podjetja, ki uporabljajo relevantne kriterije izbire sponzoriranca, ravnala 
s sponzorstvi v času krize virusa COVID-19. Glede na navedeno si zastavljam še dve 
raziskovalni podvprašanji: 
RV 2: Kakšno je zadovoljstvo s sponzorstvom v športu med podjetji na slovenskem trgu 
in kakšno vlogo imajo pri tem kriteriji izbire sponzoriranca? 
RV 3: Kako bodo podjetja na slovenskem trgu, ki premislijo kriterije za izbiro 
sponzoriranca v športu, ravnala s sponzorstvi v in po času krize COVID-19? 
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7. Empirični del 
 
7.1. Metodologija 
Pri svoji raziskavi sem uporabil interpretativni raziskovalni pristop, ki omogoča razumevanje 
pojavov in induktivno sklepanje. Raziskava je temeljila na kvalitativnem raziskovanju, v sklopu 
katerega sem uporabil metodo poglobljenega delno strukturiranega intervjuja. Za poglobljene 
intervjuje sem se odločil, ker me je zanimal poglobljen vpogled odgovornih v podjetjih v proces 
in vlogo izbire sponzorirancev – natančneje v kriterije, ki jih podjetja naslovijo pri izbiri 
sponzoriranca, in vlogo, ki jo ima izbira pri njihovem odnosu do sponzoriranca. Takšen pristop, 
ki se je izkazal za ustreznega, so pri poglobljenem raziskovanju procesa in kriterijev izbire 
sponzoriranca uporabili tudi drugi raziskovalci (Aguilar-Manjarrez in drugi, 1997; Vance, 
Raciti in Lawley, 2016).  
Moj cilj je bil, da poglobljeni intervju izvedem s predstavniki petih podjetij, ki na slovenskem 
trgu sponzorirajo v športu. Prošnjo za intervju sem po elektronski pošti poslal desetim večjim 
podjetjem, ki na slovenskem trgu sponzorirajo vidnejše športne entitete. V intervju je privolilo 
pet podjetij. V intervjujih (gl. Prilogo H) so sodelovali predstavniki podjetij, ki so v določenem 
podjetju zadolženi za področje sponzorstva in izbiro sponzorirancev.  
Zaradi razmer (intervjuji so potekali v času razglašene epidemije) sem tri intervjuje izvedel 
ustno preko aplikacije Zoom, dva pa sem opravil pisno preko spletne pošte. Preko aplikacije 
Zoom sem poglobljeni intervju opravil z vodjo blagovne znamke v Podjetju 1, organizatorjem 
dogodkov v Podjetju 2 in vodjo marketinga in odnosov z javnostmi v Podjetju 5. Dva intervjuja, 
ki sem ju opravil prek elektronske pošte, sem izvedel z vodjo marketinga blagovnih znamk v 
Podjetju 3, iz Podjetja 4 pa so mi odgovore posredovali iz oddelka za odnose z javnostmi. 
Podatki o podjetjih, ki sem jih vključil v raziskavo, so predstavljeni v Tabeli 7.4. Podjetje 1 ima 
sedež v Ajdovščini in zaposluje približno 300 ljudi. Prisotno je na številnih tržiščih, saj svoje 
izdelke izvaža v več kot 35 držav. Podjetje 2 ima med 250 in 499 zaposlenih s sedežem v 
Radencih. Prisotno je na številnih tržiščih po celem svetu. Tudi izdelki Podjetja 3 so prisotni na 
številnih trgih izven Slovenije. Sedež podjetja, ki zaposluje med 500 in 999 ljudi, je v Ljubljani. 
Podjetje 4 ima od analiziranih podjetij največ zaposlenih, in sicer med 2000 in 2500. Podjetje s 
sedežem v Ljubljani deluje na slovenskem tržišču. Podjetje 5 ima med 250 in 499 zaposlenih 
in s pomočjo hčerinskih družb posluje v več kot 20 državah. Poleg usmeritve k potrošnikom 
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(B2C) je velik del poslovanja Podjetja 5 usmerjen medorganizacijsko (B2B). Pri tem se 
nekoliko razlikuje od ostalih analiziranih podjetij.  
Tabela 7.1: Podatki analiziranih podjetij 
Intervjuji so potekali od 21. do 26. maja. Tisti, ki sem jih opravil preko aplikacije Zoom, so 
trajali približno 30 minut. Potekali so po vnaprej pripravljenem scenariju intervjuja (glej Prilogo 
A), ki sem ga po potrebi tekom intervjuja nekoliko prilagajal. Predstavnikom, s katerimi sem 
intervju opravil prek elektronske pošte, sem poslal vprašalnik (glej Prilogo B), ki ga je 
sestavljalo šest vprašanj. Glavne tematike, o katerih sem se z intervjuvanci pogovarjal, so bile 
kriteriji izbire sponzoriranca v športu, zadovoljstvo s sponzorstvom v športu, zadovoljstvo z 
izbiro sponzoriranca in ravnanje s sponzorstvi v in po času krize virusa COVID-19.  
 
7.2. Analiza in rezultati raziskave 
7.2.1. Uporaba kriterijev za izbiro sponzoriranca v športu  
V okviru analize poglobljenih intervjujev sem najprej izvedel analizo kriterijev, ki jih 
preučevana podjetja uporabljajo pri odločitvi za izbor sponzorirancev v športu. Na podlagi 
analize sem prepoznal 16 relevantnih racionalnih kriterijev izbire sponzorirancev v športu (gl. 
Sliko 7.2). Nekatere kriterije za izbiro sponzoriranca v športu uporablja več v raziskavo 
vključenih podjetij, nekatere pa so izpostavili samo pri enem izmed njih. Najbolj pogost kriterij 
za izbiro sponzoriranca v športu med analiziranimi podjetji je ujemanje s sponzorirancem. 
Slednjega so izpostavila prav vsa intervjuvana podjetja. Ob tem velja izpostaviti, da ga 
razumejo tako na ravni ujemanja sponzoriranca z vrednotami podjetja kot na ravni ujemanja 
sponzoriranca s ciljnimi skupinami. Podjetju 1 je bila tako v sklopu tega kriterija najbolj 
pomembna sinergija potencialnega sponzoriranca s ciljnimi skupinami, ostalim podjetjem pa 
bolj ujemanje na ravni podobe podjetja in njihovih vrednot. Pomen ujemanja s ciljno skupino 
pri izbiri sponzoriranca v športu se pri Podjetju 1 kaže skozi izjavo: »je pa v ozadju zelo 
pomembno, da se naša ciljna skupina ukvarja s tem športom« (Podjetje 1, osebni intervju, 2020, 
 Pozicija predstavnika Sedež podjetja Velikost podjetja 
Podjetje 1 Vodja blagovne znamke Ajdovščina ca. 300 zaposlenih 
Podjetje 2 Organizator dogodkov Radenci 250–499 zaposlenih 
Podjetje 3 Vodja marketinga blagovnih 
znamk 
Ljubljana 500–999 zaposlenih 
Podjetje 4 Odnosi z javnostmi Ljubljana 2000–2500 zaposlenih  
Podjetje 5 Vodja marketinga in odnosov z 
javnostmi 
Krško  250–499 zaposlenih 
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21. maj)6. Na uporabo kriterija ujemanja identitete podjetja s sponzorirancem pa nakazuje 
trditev »Podjetje 2 enostavno paše v šport« (Podjetje 2, osebni intervju, 2020, 22. maj). Podjetje 
3, 4 in 5 pa uporabo tega kriterija direktno izrazijo, saj neposredno izpostavijo, da mora obstajati 
ujemanje med vrednotami ali podobo podjetja in sponzoriranca.  
Slika 7.2: Kriteriji za izbiro sponzoriranca v športu med analiziranimi podjetji 
 
Na drugem mestu najpogosteje uporabljenih kriterijev za izbiro sponzoriranca v športu med 
intervjuvanimi podjetji so stroški sponzorstva, potencial sodelovanja s sponzorirancem in 
potencial za izvajanje ostalih tržno-komunikacijskih aktivnosti. Omenjene kriterije za 
izbiro sponzoriranca v športu uporabljajo pri štirih od petih analiziranih podjetij. Uporabo 
kriterija stroškov sponzorstva sem prepoznal pri vseh, z izjemo Podjetja 4. Pri Podjetju 5 in 
Podjetju 3 so jasno izpostavili, da pri izbiri sponzoriranca upoštevajo tudi stroške sponzorstva,  
pri Podjetju 1 in 2 pa je uporaba kriterija razvidna iz izjav, kot sta »bi potrebovali toliko in 
toliko več budgeta« (Podjetje 1, osebni intervju, 2020, 21. maj) in »seveda, logično, sredstva 
niso neomejena nikoli« (Podjetje 2, osebni intervju, 2020, 22. maj). Kriterij sodelovanja s 
sponzorirancem oziroma potencial sodelovanja s sponzorirancem sem zasledil pri podjetjih 
1, 2, 3 in 4. Podjetje 1 pričakuje »vsekakor neko sodelovanje, recipročnost« (Podjetje 1, osebni 
intervju, 2020, 21. maj), Podjetje 2 prepoznava potencial za »sodelovanje s samimi 
potencialnimi sponzoriranci« (Podjetje 2, osebni intervju, 2020, 22. maj), Podjetje 3 poudarja, 
                                                             
6 Zvočni posnetki in zapisi intervjujev so v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorju 
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da je zelo pomembno, »kako pripravljen je [sponzoriranec] na sodelovanje« (Podjetje 3, osebni 
intervju, 2020, 22. maj), Podjetje 4 pa pred odločitvijo za sponzorstvo dobro pretehta »možnost 
aktivnega sodelovanja« (Podjetje 4, osebni intervju, 2020, 26. maj) s sponzorirancem. Zadnji 
kriterij za izbiro sponzoriranca v športu, ki so ga izrazila vsa analizirana podjetja razen Podjetja 
5, je potencial za izvajanje ostalih tržno-komunikacijskih aktivnosti. Podjetje 5 tega 
kriterija pri izbiri sponzoriranca v športu ne uporablja, kar je do neke mere razumljivo, saj 
sponzorstev ne uporablja za tržno-komunikacijske namene. Ob tem je potrebno poudariti, da 
Podjetje 5 v veliki meri deluje tudi na medorganizacijskem trgu in ni usmerjeno samo h 
končnim potrošnikom. Pomen, ki ga preostala štiri podjetja pripisujejo komercialnemu 
potencialu sponzorstva, je razviden iz različnih izjav. Podjetju 4 je pomembna predvsem 
»možnost ustvarjanja dodatnih vsebin« (Podjetje 4, osebni intervju, 2020, 26. maj). V Podjetju 
1 si od sponzorstva želijo, da »narediš lahko nekaj zanimivega za potrošnika« (Podjetje 1, 
osebni intervju, 2020, 21. maj). Pri Podjetju 2 opažajo spremembo pri potencialu za izvajanje 
ostalih tržno-komunikacijskih aktivnosti, ki se je zgodila skozi čas: »ni pa to več, kot je bilo 
recimo v starih časih [...] tu so družabna omrežja, ki so seveda kar zanimiva, in še ogromno teh 
komunikacijskih možnosti«. (Podjetje 2, osebni intervju, 2020, 22. maj). V Podjetju 3 se 
zavedajo, da je vložek v sponzorstvo šele začetek sponzorskega procesa: »če za neko 
sponzorstvo prispevamo deset enot, jih je treba vložiti še vsaj toliko ali pa dvakrat toliko, da je 
učinek« (Podjetje 3, osebni intervju, 2020, 22. maj).  
Sledijo kriteriji za izbiro sponzoriranca v športu, ki jih uporabljajo tri od petih analiziranih 
podjetij na slovenskem trgu. Geografski doseg sponzorstva, pomoč pri grajenju pozicije na 
trgu in ohranjanje odnosov z deležniki in izkazovanje naklonjenosti so kriteriji, katerih 
uporabo sem zasledil pri treh analiziranih podjetjih. Uporabo kriterija geografski doseg 
sponzorstva so neposredno izpostavili predstavniki podjetij 2, 3 in 4, ko so govorili o kriterijih, 
ki jih uporabljajo pri izbiri sponzoriranca v športu. Kriterij ohranjanje odnosov z deležniki in 
izkazovanje naklonjenosti uporabljajo v podjetjih 1, 2 in 5, predvsem v smislu izkazovanja 
naklonjenosti lokalni skupnosti. Pri Podjetju 5 navajajo, da gre pri sponzorstvih za podporo 
lokalnim športnim entitetam. Pri podjetjih 1 in 2 pa izpostavljajo, da je pri določenih 
sponzorstvih zelo pomemben vidik podpore lokalni skupnosti. Zadnji v skupini kriterijev za 
izbiro sponzoriranca v športu, ki jih uporabljata tri od petih v raziskavo vključenih podjetij, je 
pomoč pri grajenju pozicije na trgu. Pri Podjetju 1 na ta kriterij nakazuje naslednja izjava: 
»da ni prenasičen dogodek« (Podjetje 1, osebni intervju, 2020, 21. maj). Podjetju 2 je 
pomembno predvsem, da je njihova sponzorska pozicija ločena od konkurenčnih podjetij v isti 
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branži: »kvalifikacija je tudi možnost ekskluzive v branži« (Podjetje 2, osebni intervju, 2020, 
22. maj). V Podjetju 4 pa se najbolj zanašajo na ugled in integriteto potencialnega 
sponzoriranca.  
V skupino kriterijev, ki je na četrtem mestu po pogostosti uporabe v analiziranih podjetjih, 
spadajo: ekskluzivnost sponzorstva, trajanje sponzorskega sporazuma, potencial 
izpolnjevanja specifičnih in splošnih ciljev, sodelovanje športnikov in priložnost za 
izkazovanje družbene odgovornosti. Našteti kriteriji so bili uporabljeni pri dveh od petih 
intervjuvanih podjetij. Kriterij ekskluzivnosti sponzorstva se pri izbiri sponzoriranca v športu 
uporablja pri podjetjih 1 in 3. Predstavnika iz obeh podjetij uporabo tega kriterija neposredno 
potrdita. Trajanje sponzorskega sporazuma kot kriterij uporabljata podjetji 1 in 3, ki sta jasno 
opozorili na dejstvo, da je njihova sponzorska strategija naravnana k dolgoročnim 
sponzorstvom, predstavnik Podjetja 1 je celo poudaril, da kratkoročnih sponzorstev načeloma 
ne sklepajo. Potencial izpolnjevanja specifičnih in splošnih ciljev oziroma natančneje 
povečanja prodaje se kot kriterij izbire sponzoriranca v športu pojavlja pri podjetjih 2 in 3. 
Predstavnika obeh podjetij uporabo tega kriterija precej jasno izpostavita z naslednjima 
izjavama: »da je v prodajnem sektorju mogoče nekaj pridobiti nazaj iz tega« (Podjetje 2, osebni 
intervju, 2020, 22. maj) in »pomembno je, da se vložek v sponzorstvo monetizira« (Podjetje 3, 
osebni intervju, 2020, 22. maj). Naslednji kriterij za izbiro sponzoriranca v športu, ki sta ga 
izpostavili dve analizirani podjetji, je sodelovanje športnikov. Ta kriterij se pri izbiri 
sponzoriranca v športu uporablja pri podjetjih 1 in 3. Na pomembnost sodelovanja športnikov 
jasno opozorita predstavnika obeh podjetij, saj izpostavita, da jima je pri sponzorirani entiteti 
pomembno, da so športniki pripravljeni sodelovati pri različnih aktivnostih. Kriterij priložnost 
za izkazovanje družbene odgovornosti se pojavlja pri podjetjih 1 in 4. Na uporabo tega 
kriterija pri Podjetju 4 nakazuje naslednji stavek: »izražati želimo zavezo širšemu družbenemu 
okolju« (Podjetje 4, osebni intervju, 2020, 22.maj). Predstavnik Podjetja 1 pa uporabo tega 
kriterija neposredno izpostavi pri specifičnem primeru sponzorstva.  
Uporabo naslednjih kriterijev za izbiro sponzoriranca v športu sem zasledil samo pri enem 
izmed podjetij. Kriterij potencial za rast sponzoriranca je bil izpostavljen s strani 
predstavnika Podjetja 5. Kriterij ocenjena kvaliteta in kvantiteta medijske izpostavljenosti 
pri izbiri sponzoriranca v športu uporabljajo pri Podjetju 4. Interes zaposlenih kot kriterij za 
izbiro sponzoriranca je mogoče zaslediti v Podjetju 2, kriterij interes konkurence pa je pri 
izbiri sponzoriranca v športu uporabljen v Podjetju 1. 
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7.2.2. Pomembnost kriterijev za izbiro sponzoriranca v športu 
V naslednji točki analize me je zanimalo, ali analizirana podjetja kriterije za izbiro 
sponzoriranca v športu razvrščajo po pomembnosti. Analiza je pokazala, da intervjuvana 
podjetja kriterijev izbire sponzoriranca v športu nesistematično razvrščajo po pomembnosti, 
so pa nekateri intervjuvanci na več točkah nakazali, da so jim določeni kriteriji bolj 
pomembni od drugih. Podjetju 1 sta med najbolj pomembnimi kriteriji sodelovanje s 
sponzorirancem in pomoč pri grajenju pozicije na trgu, saj to poudarja, da od sponzoriranca 
pričakuje: »Vsekakor neko sodelovanje, recipročnost, ekskluziva tudi, ker vidimo, da dosti 
dosti, veliko konkurentov bi rado šlo v kolesarstvo« (Podjetje 1, osebni intervju, 2020, 21. maj). 
Predstavnik iz Podjetja 2 je na primer poudaril, da je za njih geografski doseg sponzorstva manj 
pomemben kriterij. Ob tem je opozoril še, da mora biti potencialni sponzoriranec v skladu s 
splošnimi smernicami sponzorstev. Tudi Podjetje 3 različnim kriterijem izbire sponzoriranca 
pripisuje različno težo. Kot najbolj pomemben kriterij izbire navaja ujemanje s sponzorirancem, 
ki ga označuje za pogoj, ki ga mora sponzoriranec nujno izpolnjevati. Pri Podjetju 4, podobno 
kot pri Podjetju 2, navajajo smernice vlaganja v sponzorstvo, s katerimi se mora skladati 
sponzoriranec, čeprav specifične delitve kriterijev izbire po pomembnosti tako kot ostali 
udeleženci intervjujev ne opredeljujejo. Predstavnik Podjetja 5 kot najbolj pomembne 
racionalne kriterije izbire sponzoriranca v športu izpostavlja potencial za razvoj sponzoriranca, 
ujemanje s sponzorirancem in ohranjanje odnosov z deležniki in izkazovanje naklonjenosti 
oziroma natančneje podporo lokalnim športnikom.  
7.2.2. Premišljenost izbire sponzoriranca v športu in zadovoljstvo s sponzoriranci 
Zanimalo me je tudi, kakšno je zadovoljstvo s sponzorstvom v športu med analiziranimi podjetji 
in kakšno vlogo ima pri tem premišljenost izbire sponzoriranca. Analizirana podjetja 
zadovoljstvo s sponzorstvom ocenjujejo različno, kaže pa se, da so s sponzorstvi na splošno 
zadovoljna. Vloga premišljenosti izbire sponzoriranca se med analiziranimi podjetji kaže na 
različnih področjih. Podjetje 3 vlogo premišljene izbire sponzoriranca vidi predvsem pri 
ustreznosti sponzoriranca za različne oblike sponzorskih aktivnosti: »kako aplikativen je kot 
osebnost, če se odločimo za različne oblike aktivacije« (Podjetje 3, osebni intervju, 2020, 22. 
maj). V Podjetju 1 strateški izbiri sponzorirancev pripisujejo uspešno spreminjanje ciljne 
skupine: »vidimo, da se TGI malo spreminja [...] sedaj pa smo pridobili tudi moško ciljno 
skupino« (Podjetje 1, osebni intervju, 2020, 21. maj). Ustrezna izbira sponzorirancev Podjetju 
2 omogoča dolgoročno zvestobo sponzorskim partnerjem: »če že na začetku štimajo stvari, 
potem tudi sodelovanje po navadi se potem izpelje in je dobro« (Podjetje 2, osebni intervju, 
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2020, 22. maj). V Podjetju 4 so usmerjeni k doseganju številnih ciljev. Pri doseganju 
zastavljenih ciljev pa je zelo pomembno, da so vrednote sponzorirancev enake vrednotam 
blagovne znamke.  
V Podjetju 1 so s sponzorstvom zadovoljni, opozarjajo pa, da posebnih raziskav o učinkovitosti 
sponzorstva ne izvajajo. Zadovoljstvo s sponzorstvom se je pri Podjetju 1 pokazalo tudi na 
konkretnem primeru sponzorstva, saj so pokazali zanimanje za njegovo nadaljevanje. 
Predstavnik tega podjetja je v povezavi z omenjenim sponzorstvom dejal: »nam je v interesu 
nadaljevati to zgodbo« (Podjetje 1, osebni intervju, 2020, 21. maj). Premišljenost in načrtnost 
izbire se kaže v tem, da kakovost izvajanja sponzorstva in njegove učinke spremljajo in 
preverjajo. Tako na primer pravijo, da pri podatkih TGI opažajo, da se ciljna skupina njihovega 
proizvoda spreminja v pravo smer. Zadovoljstva s sponzorstvom ne opredeljujejo na podlagi 
prodaje, saj se zavedajo, da je slednja rezultat številnih dejavnikov, med katerimi so 
marketinške aktivnosti tako nad kot pod črto. Predstavnik Podjetja 1 je močno prepričan, da je 
izbira ustreznega sponzoriranca in sama premišljenost izbire sponzoriranca zelo pomembna 
za zadovoljstvo s sponzorstvom v podjetju.  
Zadovoljstvo s sponzorstvom je izrazil tudi predstavnik Podjetja 2, ki neposredno pove, da so 
s sponzorstvi zadovoljni. Razlago zadovoljstva s sponzorstvom poda zelo preprosto: »če ne bi 
bili zadovoljni, se več ne bi pojavljali tam« (Podjetje 2, osebni intervju, 2020, 22. maj). Obenem 
poudarja dolgoročno zvestobo svojim sponzorirancem, ki dodatno nakazuje na zadovoljstvo s 
sponzorstvom. Vpliv na zadovoljstvo pripisuje ustrezni in premišljeni izbiri sponzoriranca. 
Pravi, da: »nikoli ne izbiramo nekega sponzoriranca brez dobrega premisleka« (Podjetje 2, 
osebni intervju, 2020, 22. maj). Pri izbiri ustreznega sponzoriranca se mu poleg kriterijev izbire, 
ki jih je izpostavil v zgodnejših fazah intervjuja, zdi pomembno še preverjanje ozadja 
predstavljenih dejstev s strani sponzoriranca.  
Pri Podjetju 3 je zadovoljstvo s sponzorstvom mogoče opaziti v več delih intervjuja. 
Predstavnik Podjetja 3 navaja, da učinkovitost sponzorstev merijo v sodelovanju z 
raziskovalno agencijo. Izpostavlja primer specifičnega sponzorstva, pri katerem so merili 
prepoznavnost blagovne znamke in povezavo med znamko ter sponzorirano aktivnostjo. Z 
rezultati omenjenih raziskav so bili zadovoljni. Zadovoljstvo s sponzorstvom potrjujejo s 
stavkom: »Raziskave potrjujejo – zato s sponzorstvi nadaljujemo« (Podjetje 3, osebni intervju, 
2020, 22. maj). Optimalne izbire sponzoriranca pri Podjetju 3 ne pogojujejo z dolgotrajnim 
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izbiranjem, ampak zadovoljstvo pripisujejo predvsem vlaganju dodatnega časa, trudu, 
kreativnosti, sredstvom in ustrezni izbiri sponzoriranca.  
Pri Podjetju 4 se glede zadovoljstva s sponzorstvom ne opredelijo, a je mogoče pri številnih 
temah opaziti kazalnike, ki nakazujejo na to, da so s sponzorstvi zadovoljni. Sponzorsko 
sodelovanje opredelijo kot partnerstvo in simbiozo sodelujočih, pri katerem je pomembno 
medsebojno sodelovanje ter korekten in iskren odnos. Naštete pomembne dejavnike 
sponzorskega sodelovanja obravnavajo kot pogoj za dolgoročno uspešnost obeh strani. Na 
zadovoljstvo s sponzorstvom nakazuje tudi dejstvo, da nekatere projekte z večletnim uspešnim 
sodelovanjem nadgrajujejo v višje oblike skupnega delovanja, ki prinašajo zadovoljstvo 
sodelujočih in širše skupnosti. Še en pokazatelj zadovoljstva je dolgoletna zvestoba Podjetja 
4, ki jo jasno poudarijo. Hkrati izpostavljajo, da so na dosežke svojih športnikov ponosni, kar 
prav tako kaže na visoko raven zadovoljstva. Ustrezno izbiro sponzoriranca prepoznajo kot 
enega izmed ključnih dejavnikov za uspešnost sponzorstva. Poleg izbire sponzoriranca kot 
dejavnika, pomembna za uspešnost sponzorstva, opredelijo dogovor glede aktivacije 
sponzorskih pravic in vnaprejšnjo postavitev ciljev sponzorstva.  
Pri vrednotenju zadovoljstva s sponzorirancem najbolj odstopa Podjetje 5. V Podjetju 5 je 
namen sponzoriranja skorajda izključno podpora športnikom. Njihova izbira sponzorirancev 
v športu v najmanjši meri temelji na premišljenih kriterijih izbire, ampak bolj na osebnem 
interesu, da podprejo športnike. Sponzorstva načeloma ne uporabljajo v komercialne namene 
razen redkih izjem, zato njihovo zadovoljstvo s sponzorstvi temelji predvsem na rezultatih, 
ki jih sponzorirane entitete dosegajo. Rezultati so v športu zelo odvisni od posamezne sezone 
in številnih drugih zunanjih dejavnikov, zato z rezultati posledično niha tudi njihovo 
zadovoljstvo s sponzorstvom. Kot primer predstavnik Podjetja 5 izpostavlja športni klub X, ki 
je v sezoni 2019/2020 osvojil drugo mesto na prvenstveni lestvici, v sezoni 2020/2021 pa ni bil 
tako uspešen. V sezoni 2019/2020 so bili pri Podjetju 5 s sponzorstvom zadovoljni, v sezoni 
2020/2021 pa nekoliko manj. Predstavnik Podjetja 5 ustrezne izbire sponzoriranca ne 
obravnava kot pomembne za njihovo zadovoljstvo s sponzorstvom. Ustrezno izbiro 
sponzoriranca v športu opredeljuje kot zelo pomembno pri bolj komercialnih sponzorstvih, a 
glede na to, da komercialni del sponzorstev za Podjetje 5 ni tako pomemben, ustrezne izbire 
sponzoriranca ne vidi kot pomembnega dejavnika pri zadovoljstvu s sponzorstvom.   
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7.2.3. Premišljenost izbire sponzoriranca v športu in ravnanje z njimi v in po času 
krize virusa COVID-19 
Pri naslednji točki me je zanimalo, kako bodo analizirana podjetja pri sponzorskih sodelovanjih 
ravnala v in po času krize, ki jo je povzročilo širjenje virusa COVID-19. Prav tako sem raziskal, 
kako se premišljenost izbire sponzoriranca odraža v njihovem ravnanju. Analiza intervjujev je 
pokazala, da analizirana podjetja ne nameravajo prekinjati obstoječih sponzorskih pogodb. V 
prvi vrsti si bodo prizadevala ohraniti dolgoročna sponzorstva.  Kriza zaradi virusa COVID-19 
je vsem intervjuvanim podjetjem nekoliko prekrižala načrte – še najbolj se to odraža na 
področju sponzoriranih dogodkov, ki niso mogli biti izpeljani. Nekateri sponzorirani dogodki 
so bili kljub vladajočim razmeram izpeljani v prilagojeni obliki, kar kaže na pripravljenost 
prilagajanja in iznajdljivost s strani sponzoriranca. V pripravljenosti sponzoriranca na 
sodelovanje in prilagajanje situaciji se odraža premišljenost in ustreznost izbire sponzoriranca. 
Glede sklepanja novih sponzorskih sporazumov so predstavniki podjetij precej previdni, saj še 
ne morejo vedeti, kakšne bodo razmere v prihodnosti.  
Predstavnik iz Podjetja 1 priznava, da jim je kriza virusa COVID-19 prekrižala številne načrte 
v zvezi z izvajanjem sponzorskih aktivnosti. Določene stvari so morali zaustaviti, a niso še 
ničesar odpovedovali oziroma načrtujejo aktivnosti, ki jih niso uspeli izvesti, prestaviti: 
»mislim, da bomo normalno izpeljali vse, kar je bilo mišljeno« (Podjetje 1, osebni intervju, 
2020, 21. maj). Na premišljenost ravnanja s sponzorskimi projekti kaže tudi to, da so v 
Podjetju 1 pripravili tri scenarije poteka epidemije, na podlagi katerih nameravajo delovati 
glede na razvoj situacije. Drastičnih posegov v obravnavanje sponzorstva pri Podjetju 1 ne 
načrtujejo. Zavedajo se negotovosti razmer in spremljajo aktualne raziskave na temo vpliva 
virusa COVID-19, ne vedo pa, kako bo ta situacija vplivala nanje.  
Tudi v Podjetju 2 se skušajo krizi virusa COVID-19 kar se da prilagoditi. Enega izmed večjih 
športnih dogodkov, ki jih sponzorirajo, so se odločili letos izvesti v virtualni obliki in z 
rezultati so precej zadovoljni. Na tem konkretnem primeru je mogoče opaziti, kako velik je 
pomen prilagajanja sponzoriranca in pripravljenosti sponzoriranca na sodelovanje. V 
podjetju se kaže, da k sponzorskim projektom pristopajo strateško in premišljeno. Njegov 
predstavnik namreč pravi, da so zaradi posebnih razmer še vedno v fazi oblikovanja novega 
načrta za sponzorstva, kar pomeni, da je pričakovati določene spremembe na tem področju. 
Izvedba številnih športnih dogodkov, ki jih sponzorirajo, je še pod vprašajem: »Te prireditve 
bodisi so prestavljene ali celo odpovedane« (Podjetje 2, osebni intervju, 2020, 22. maj). Prav 
področje sponzoriranja dogodkov je najbolj vprašljivo, saj trenutno v podjetju še ne morejo 
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vedeti, ali bodo razmere dopuščale izvedbo velikih dogodkov, na katerih se navadno podjetje 
pojavlja. Predstavnik Podjetja 2 izpostavlja, da bodo njihova klasična sponzorstva najverjetneje 
ostala. Končnih odločitev glede ostalih s sponzorstvom povezanih področji, predvsem področja 
dogodkov, še nimajo, saj ne vedo, kakšne bodo razmere v prihodnjih mesecih: »Nimamo še, 
ker ne moremo imeti še sprejetih nekih končnih odločitev« (Podjetje 2, osebni intervju, 2020, 
22. maj). Možna je tudi prekanalizacija sponzorskih sredstev, ki ne bodo porabljena zaradi 
trenutnih razmer, v ostale sektorje.  
Predstavnik Podjetja 3 pravi, da bo potrebno biti v negotovih časih, ki jih je s seboj prinesel 
virus, še bolj preudaren pri vlaganju sredstev oziroma denarja. Vložke bodo natančno 
pretehtali in vložili na način, ki jim bo prinesel najboljše rezultate. Slednje nakazuje na še večjo 
premišljenost pri izbiri sponzorirancev. Kljub povečani preudarnosti pa poudarja, da so 
sponzorstva dolgoročni projekti, pri katerih je potrebna doslednost in vztrajnost: »sponzorstvo 
je tek na dolge proge« (Podjetje 3, osebni intervju, 2020, 22. maj). To nakazuje na strateški 
pristop k sponzorstvom in ohranjanje sponzorskih pogodb ter vztrajanje pri obstoječih 
sponzorstvih. Prekinjanja pogodb ali drastičnih sprememb torej v Podjetju 3 ni pričakovati.  
V Podjetju 4 navajajo, da bo epidemija, ki je ohromila športne aktivnosti, zagotovo vplivala na 
način obravnave in aktivacije sponzorstev v prihodnosti. Pravijo, da bo pri obravnavi 
sponzorstev veliko odvisno od razmer. Pomembno jim je predvsem, na kakšen način bo možna 
interakcija z navijači oziroma obiskovalci prireditev, kar nakazuje na strateški pristop k 
sponzorskim projektom. V Podjetju 4 si bodo še naprej prizadevali podpirati organizacije in 
projekte na področju športa ter prepoznavati priložnosti, kjer lahko z znanjem in različnimi 
sredstvi prispevajo k razvoju družbenega in gospodarskega okolja.  
Predstavnik Podjetja 5 pravi, da se njihov pristop do sponzoriranja ne bo spremenil, priznava 
pa, da so se zgodile določene kratkoročne spremembe na področju športa. Ne načrtujejo 
zmanjšanja proračuna ali kakršnihkoli drugih sprememb: »ne vidim, da bi se to na način, na 
katerega trenutno to počnemo, karkoli spreminjalo« (Podjetje 5, osebni intervju, 2020, 26. maj). 
Možnost pomislekov izpostavlja samo pri sponzoriranju športnih aktivnosti, ki se ne bi izvajale 
daljše časovno obdobje, a hkrati poudarja, da takšnih prepovedi ne vidi v nobeni športni panogi. 




7.3. Razprava  
Namen empirične študije je bil ugotoviti, za katere kriterije izbire sponzoriranca v športu se 
najpogosteje odločajo podjetja na slovenskem trgu in ali kriterije izbire razvrščajo po 
pomembnosti. Ob tem me je zanimalo tudi, kakšno je zadovoljstvo s sponzorstvom v športu 
med analiziranimi podjetji, kakšno vlogo imajo pri temu kriteriji izbire sponzoriranca in kako 
bodo s sponzorstvi v času krize virusa COVID-19 ravnala analizirana podjetja, ki premišljeno 
izbirajo svoje sponzorirance..  
Analiza intervjujev je pokazala, da pri treh od petih intervjuvanih podjetij odločanje o izbiri 
sponzoriranca v športu poteka po racionalnem modelu odločanja (Aguilar-Manjarrez in drugi, 
1997), kar se odraža v uporabljenih kriterijih izbora, saj uporabljajo izključno racionalne 
kriterije izbora sponzoriranca. Eno podjetje pri izbiri sponzoriranca prav tako uporablja 
racionalni model odločanja, vendar se ne odloča samo na podlagi relevantnih racionalnih 
kriterijev izbire. Zadnje analizirano podjetje bi težko umestil v katerega od modelov odločanja, 
ki so jih opredelili Aguilar-Manjarrez in drugi (1997), saj uporablja zmes racionalnih in 
iracionalnih kriterijev izbire sponzoriranca, poleg tega pa njegova sponzorstva težko 
ovrednotim kot prava komercialna sponzorstva. Zaradi manjše uporabe relevantnih racionalnih 
kriterijev pri izbiri sponzoriranca je njegov pristop k izbiri sponzoriranca bolj iracionalen kot 
racionalen.   
Analiza poglobljenih intervjujev mi je podala odgovor na prvo raziskovalno vprašanje, saj je 
omogočila identifikacijo kriterijev, ki jih analizirana podjetja uporabljajo pri izbiri 
sponzorirancev. Ugotovil sem, da pri izbiri sponzoriranca analizirana podjetja uporabljajo 
naslednje kriterije izbire: ujemanje s sponzorirancem, potencial za izvajanje ostalih tržno-
komunikacijskih kriterijev, potencial sodelovanja s sponzorirancem, stroški sponzorstva, 
geografski doseg sponzorstva, pomoč pri grajenju pozicije na trgu, ohranjanje odnosov z 
deležniki in izkazovanje naklonjenosti, ekskluzivnost sponzorstva, trajanje sponzorskega 
sporazuma, potencial izpolnjevanja specifičnih in splošnih ciljev, sodelovanje športnikov, 
priložnost za izkazovanje družbene odgovornosti, ocenjena kvaliteta in kvantiteta medijske 
izpostavljenosti, interesi konkurence, potencial za rast sponzoriranca in interesi zaposlenih. 
Kriterije, ki jih analizirana podjetja na slovenskem trgu uporabljajo pri izbiri sponzoriranca v 
športu, sem primerjal s tistimi, ki sem jih izpostavil kot relevantne racionalne kriterije za izbiro 
sponzoriranca na podlagi preučene literature (npr. Meenaghan, 1983; Irwin, 1995). Med 
analiziranimi podjetji je pri izbiri sponzoriranca mogoče zaslediti vseh enajst najpogostejših 
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kriterijev za izbiro sponzoriranca, ki se pojavljajo v strokovni literaturi, kar kaže na to, da 
analizirana podjetja večinoma uporabljajo relevantne racionalne kriterije izbire. Pri tem 
prednjači kriterij ujemanja s sponzorirancem, ki je najbolj pogost tako v literaturi kot med 
analiziranimi podjetji. Po pogostosti uporabe med analiziranimi podjetji na slovenskem trgu 
sledijo potencial za izvajanje ostalih tržno-komunikacijskih aktivnosti, potencial sodelovanja s 
sponzorirancem in stroški sponzorstva, ki se, z izjemo potenciala sodelovanja s 
sponzorirancem, v literaturi nahajajo med desetimi najrelevantnejšimi kriteriji. Pogostost 
uporabe posameznih kriterijev izbire sponzoriranca med intervjuvanimi podjetji se pri večini 
kriterijev sklada s pogostostjo pojavljanja v modelih kriterijev izbire sponzoriranca iz strokovne 
literature. Nekoliko večje odstopanje je mogoče opaziti le pri ocenjeni kvaliteti in kvantiteti 
medijske izpostavljenosti in interesu zaposlenih. Oba izpostavljena kriterija se pogosteje 
pojavljata v strokovni literaturi kot v praksi med analiziranimi podjetji. Analiza je pokazala 
tudi, da intervjuvana podjetja uporabljajo nekatere kriterije izbire, ki se v obravnavanih modelih 
kriterijev izbire sponzoriranca ne pojavljajo. Med slednje spadajo sodelovanje s 
sponzorirancem, priložnost za izkazovanje družbene odgovornosti in potencial za rast 
sponzoriranca. Ugotovitve moje raziskave tako pomembno doprinašajo k obstoječi literaturi, 
saj potrjujejo nabor izbranih najpomembnejših kriterijev v modelih, obenem pa vanje dodajajo 
tudi nekaj dodatnih vidikov, ki bi jih veljalo dodati v nabor relevantnih racionalnih kriterijev 
izbora sponzorirancev.  
Da bi odgovoril na drugi del prvega raziskovalnega vprašanja, sem preveril, ali analizirana 
podjetja kriterije izbora sponzoriranca v športu razvrščajo po pomembnosti. Ugotovil sem, da 
so nekateri kriteriji izbire sponzoriranca v športu obravnavanim podjetjem pomembnejši od 
drugih, ni pa zaznati, da kriterije sistematsko razvrščajo po pomembnosti, kot to predvidevajo 
nekateri modeli kriterijev izbire (Irwin, 1995; Meenaghan, 1983).  
 
Z analizo intervjujev sem lahko odgovoril tudi na drugo raziskovalno vprašanje, saj mi je ta 
omogočila prepoznavanje zadovoljstva s sponzorstvom v športu med analiziranimi podjetji in 
identifikacijo vloge kriterijev izbire sponzoriranca pri zadovoljstvu s sponzorstvom. 
Analizirana podjetja na slovenskem trgu izražajo splošno zadovoljstvo s sponzorstvom v 
športu. Analiza intervjujev je pokazala, da zadovoljstvo izvira iz različnih vidikov sponzorstva, 
med katere med drugim spadajo predvsem odnos s sponzorirancem, dolgoletna zvestoba 
sponzorskim partnerjem, športni rezultati sponzorirancev, izpolnjevanje ciljev sponzorstva in 
sodelovanje s sponzorirancem. Večina naštetih vidikov, iz katerih izvira zadovoljstvo s 
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sponzorstvom med analiziranimi podjetji, je neekonomske narave, kar je v skladu z ugotovitvijo 
Farrellya in Questerja (2005), ki navajata, da je sponzorjem bolj pomembno neekonomsko 
zadovoljstvo z odnosom.  
Od ostalih podjetij je nekoliko odstopalo Podjetje 5, ki zadovoljstvo s sponzorstvom ocenjuje 
na podlagi športnih rezultatov sponzorirancev. Takšnega ocenjevanja zadovoljstva v strokovnih 
delih nisem zasledil. Sponzorstvo v Podjetju 5 skorajda izključno obravnavajo kot podporo 
lokalnim športnikom, kar je mogoče tudi posledica dejstva, da njihovo poslovanje ni usmerjeno 
samo h končnim porabnikom, ampak v veliki meri delujejo na medorganizacijskem trgu. 
Možno je, da iz slednjega izvira dejstvo, da se pri izbiri sponzoriranca v športu  ne opirajo toliko 
na racionalne kriterije kot ostala analizirana podjetja in zadovoljstvo s sponzorstvom prenašajo 
na sponzoriranca oziroma njegove rezultate. Opredelitve sponzorstva poudarjajo predvsem 
obojestransko korist sponzorskega partnerstva (npr. International Chamber of Commerce, 
Commission on Marketing and Advertising, 2003), zato bi v primeru Podjetja 5 težko trdil, da 
gre za celostno razumevanje sponzorstva, saj so koristi v primeru Podjetja 5 predvsem na strani 
sponzoriranca. Prav tako se z opredelitvami sponzorstev ne sklada namen sponzoriranja, ki je 
v primeru Podjetja 5 predvsem podpora športnikom, opredelitve pa narekujejo, da je poglaviten 
namen sponzorstva izkoriščanje povezave s sponzorirano entiteto (International Chamber of 
Commerce, Commission on Marketing and Advertising, 2003). Preostala analizirana podjetja 
sponzorstva v večji meri razumejo skladno s celostno opredelitvijo, saj jih obravnavajo kot 
obojestransko koristen odnos. Podporo sponzorirani entiteti priskrbijo z namenom vzpostavitve 
povezave s slednjo in to povezavo s sponzorirano entiteto izkoriščajo. Podjetje 5 tako kot ostala 
analizirana podjetja s svojim sponzoriranjem zagotovo veliko pripomore k delovanju športnih 
entitet, česar pomen izpostavlja tudi Soklič (2014), ki na primeru dohodkov evropskih in 
slovenskih nogometnih klubov pokaže, kako pomembna za delovanje so sredstva, pridobljena 
s strani sponzorstev.  
V okviru drugega raziskovalnega vprašanja sem preveril tudi, kakšno vlogo imajo kriteriji 
izbire sponzoriranca oziroma ustrezna izbira sponzoriranca pri zadovoljstvu s sponzorstvom. 
Predstavniki vseh obravnavanih podjetij, z izjemo predstavnika Podjetja 5, prepoznavajo 
ustrezno izbiro sponzoriranca kot pomemben dejavnik pri njihovem zadovoljstvu s 
sponzorstvom v športu. Ob tem so odgovori pokazali, da lahko ima premišljena in strateška 
izbira sponzoriranca vlogo tudi pri številnih vidikih sponzorstva. Z analizo intervjujev sem 
ugotovil, da ima premišljena in ustrezna izbira sponzoriranca vlogo pri doseganju ciljev 
sponzorstva, kar sta ugotavljala že Gwiner in Bennett (2008), ki sta izpostavila, da ujemanje 
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med sponzorirancem in sponzorjem pozitivno vpliva na zavedanje o sponzorju. Ustrezni izbiri 
sponzoriranca se prav tako pripisuje pomen za doseganje želenih ciljnih skupin, kar so 
ugotavljali že De Pelsmacker in drugi (2010). Slednji so izpostavili, da bi morali biti izbrani 
tisti sponzorski projekti, ki so najbolj zmožni dosegati želene ciljne skupine. Na podlagi analize 
sem ugotovil, da je izbira sponzoriranca pomembna tudi za možnost vključevanja sponzoriranca 
v različne aktivnosti, kar je samo po sebi logično, saj niso vsi ljudje enako odprti, zanimivi za 
javnosti in pripravljeni se izpostaviti. Odgovori so pokazali, da ima ustrezna izbira 
sponzoriranca vlogo še pri dolgoletni zvestobi sponzorskim partnerjem oziroma je pogoj za to. 
Ugotovil sem že, da ustrezna izbira sponzoriranca vpliva na zadovoljstvo s sponzorstvom, zato 
je ugotovitev o vlogi ustrezne izbire sponzoriranca pri zvestobi sponzorskim partnerjem 
pričakovana, saj sta zvestoba in zadovoljstvo medsebojno povezana (Farrelly in Quester, 2005).  
Analiza poglobljenih intervjujev mi je podala odgovor tudi na tretje raziskovalno vprašanje, saj 
mi je ponudila vpogled v ravnanje analiziranih podjetij s sponzorstvi v času krize virusa 
COVID-19. Analiza je pokazala, da je kriza virusa COVID-19 vplivala na izvajanje 
sponzorskih aktivnosti analiziranih podjetij, vendar drastičnih sprememb pri obravnavi 
sponzorstev ni pričakovati. Največji udarec je zagotovo doživelo področje sponzoriranja 
športnih dogodkov, kar ugotavljata tudi Gilat in Cole (2020), ki kot enega izmed ključnih 
odpovedanih športnih dogodkov na globalni ravni navajata olimpijske igre v Tokiu. Dogodki, 
ki so bili na sporedu v času trajanja epidemije, so bili prestavljeni, odpovedani ali izvedeni v 
virtualni obliki. Odgovori so pokazali, da v podjetjih še ne vedo, ali bodo razmere v prihodnosti 
dopuščale izvajanje večjih dogodkov, zato je na tem področju še veliko negotovosti. Ugotovil 
sem, da v nobenem izmed obravnavanih podjetij ne načrtujejo prekinjanja obstoječih 
sponzorskih pogodb oziroma dolgoročnih sodelovanj. Obstoječa sponzorstva bodo poskušali 
ohraniti, kar je v skladu z izhodišči sponzorjev slovenskega športa, ki so se udeležili sestanka z 
Olimpijskim komitejem Slovenije (»Slovenski sponzorji naj ne bi krčili prispevkov športu«, 
2020). Glede sklepanja novih sponzorskih sporazumov so bili pri vseh podjetjih nekoliko bolj 
previdni, kar je glede na negotovost razmer razumljivo. Vsi predstavniki izražajo neko obliko 
zavezanosti sklepanja sponzorstev tudi v prihodnosti, a ne podajajo nobenih obljub ali trditev, 
da bodo še naprej sklepali enako število dogovorov. Še najbolj jasno so se glede tega opredelili 
pri Podjetju 5, saj pravijo, da ne načrtujejo znižanja proračuna za sponzorstvo in da bi imeli pri 
potencialnih novih sponzorstvih pomisleke le, če se šport ne bi izvajal daljše časovno obdobje.  
Odgovori na posamezna raziskovalna podvprašanja so mi pomagali odgovoriti tudi na temeljno 
raziskovalno vprašanje. Sklenem lahko, da analizirana podjetja pri izbiri sponzoriranca v športu 
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večinoma uporabljajo relevantne racionalne kriterije izbire. Slednji imajo pomembno vlogo pri 
odnosu do sponzoriranca in sponzorskega dogovora, vplivajo namreč na številne vidike 
zadovoljstva s sponzorstvom in dolgoročno zvestobo sponzorskih partnerjev. Raziskava k 
znanju na področju sponzorstva doprinaša predvsem vedenje o uporabi kriterijev za izbor 
sponzoriranca v športu med analiziranimi podjetji in vpogled v vlogo relevantnih racionalnih 
kriterijev izbire sponzoriranca pri zadovoljstvu s sponzorstvom ter odnosu do sponzoriranca.  
7.3.1. Prispevek za prakso 
Rezultati opravljene raziskave podjetjem ponudijo vpogled v ravnanje s sponzorstvi pri petih 
velikih slovenskih podjetjih, ki so na slovenskem trgu med večjimi športnimi sponzorji. 
Razvidno je, da morajo podjetja v praksi uporabljati relevantne racionalne kriterije izbire 
sponzoriranca, saj lahko z uporabo slednjih izberejo ustreznega sponzoriranca, s katerim bodo 
lahko dosegala sponzorske cilje, razvila dober odnos, dosegala ustrezne ciljne skupine in bila s 
sponzorstvom na splošno bolj zadovoljna. Pri izbiri sponzoriranca v športu je najbolj 
pomemben kriterij, ki ga morajo podjetja v praksi uporabljati, ujemanje s sponzorirancem, ki 
je kompleksen kriterij in zadeva več ravni – na primer ujemanje ciljnih skupin, ujemanje 
sponzoriranca s korporativno podobo in ujemanje sponzoriranca s produkti podjetja. Poleg 
ujemanja so zelo pomembni kriteriji, ki jih je smiselno nasloviti pri izbiri sponzoriranca, tudi 
potencial, ki ga ima sponzorski dogovor za izvajanje ostalih tržno-komunikacijskih aktivnosti, 
potencial sodelovanja s sponzorirancem, v smislu recipročnosti sponzoriranca, pripravljenosti 
sponzoriranca na prilagajanje in samoiniciativnosti sponzoriranca, ter stroški sponzorstva, pri 
katerih je potrebno premisliti, koliko sredstev bo potrebno vložiti v sponzorstvo, kakšna je 
cenovna učinkovitost, kakšen je sponzorski proračun in kakšna bo časovna vpletenost lastnega 
osebja. Z naštetimi kriteriji bodo podjetja izoblikovala temelje ustrezne izbire sponzoriranca, 
seveda pa so za ustrezno izbiro sponzoriranca pomembni še ostali relevantni racionalni kriteriji, 
ki so navedeni v nalogi. Pomembno je torej tudi, da podjetja v praksi uporabljajo več različnih 
relevantnih racionalnih kriterijev, saj bodo tako dobila najboljši vpogled v ustreznost izbora 
sponzorskih projektov.  
7.3.2. Omejitve in nadaljnje raziskovanje 
Ena izmed omejitev izvedene raziskave je subjektivnost pri interpretaciji rezultatov, kar je 
klasična posledica kvalitativnega raziskovanja. V raziskavo je bilo vključenih pet športnih 
sponzorjev na slovenskem trgu, zato se v moji raziskavi ne kaže splošno stanje ravnanja s 
sponzorstvi in izbiro sponzorirancev na slovenskem trgu. Naslednjo omejitev predstavlja 
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omejenost človeških stikov, ki je zaradi epidemije virusa COVID-19 vladala v času izvajanja 
raziskave. Poglobljene intervjuje sem bil tako primoran izvajati preko aplikacije Zoom, ki je 
najboljši približek pogovora v živo. Dva intervjuja sem opravil po elektronski pošti, kar je manj 
primerno od pogovora prek aplikacije Zoom, saj odgovori niso bili tako poglobljeni. Pri 
obravnavi raziskave je potrebno nekatere ugotovitve obravnavati z določeno mero 
razumevanja. Uporabe nekaterih kriterijev izbire sponzoriranca predstavniki podjetji niso 
neposredno izpostavili (npr. uporabljamo kriterij geografski doseg sponzorstva), ampak sem na 
podlagi njihovih odgovorov sklepal, da jih uporabljajo. Kriterije, ki so si bili med seboj zelo 
podobni ali pa so spadali v isti sklop kriterijev (npr. ujemanje s cilji znamke, ujemanje ciljnih 
skupin, ujemanje s korporativno podobo) sem združil v en kriterij (npr. ujemanje s 
sponzorirancem).  
Možnosti za nadaljnje raziskovanje zagotovo vidim v izvedbi kvantitativne raziskave, s katero 
bi zajel več različnih tipov podjetij. Tako bi lahko ugotovil, za kakšne kriterije izbire 
sponzoriranca se odločajo različni tipi podjetji in kakšno je splošno stanje pri izbiri 
sponzorirancev med podjetji na slovenskem trgu. Druga oblika nadaljnjega raziskovanja je 
raziskava ravnanja s sponzorstvi v času krize virusa COVID-19, ko se bodo stvari normalizirale. 
Šele po koncu krize bo mogoče točno oceniti, kako so s sponzorstvi ravnala podjetja na 





Pomen sponzorstva kot orodja tržnega komuniciranja konstantno narašča, poleg tega pa se 
povečujejo tudi vložki v sponzorstvo. Najbolj priljubljeno je športno sponzorstvo, v katerega je 
vložena večina sredstev. Premišljeno in strateško ravnanje s sponzorstvi zato postaja vse bolj 
pomembno. Strateška obravnava sponzorstev vključuje tudi premišljeno izbiro sponzoriranca, 
ki vpliva na nadaljnji sponzorski proces. Ustrezno izbiro sponzoriranca omogočajo kriteriji 
izbire sponzoriranca. 
Ob pregledu literature sem ugotovil, da obstajajo številni kriteriji izbire sponzoriranca. Mnenja 
avtorjev o najustreznejših kriterijih izbire sponzoriranca so deljena, saj v svoje modele uvrščajo 
različne kriterije. Enotni so si le pri dejstvu, da je za izbiro sponzoriranca najbolj ustrezen 
racionalen pristop in racionalni kriteriji izbire sponzoriranca. Na podlagi v teoriji opredeljenih 
modelov kriterijev izbire sponzoriranca sem naredil seznam relevantnih racionalnih kriterijev, 
s pomočjo katerega sem kasneje vrednotil kriterije, ki jih uporabljajo analizirana podjetja. 
Opravil sem namreč tudi pregled literature o sponzorstvu v Sloveniji in ugotovil, da še ni bila 
izvedena nobena raziskava o uporabi kriterijev izbire sponzoriranca v športu. Izhajajoč iz teorije 
sem si zastavil temeljna raziskovalna vprašanja, ki preverjajo uporabo kriterijev izbire 
sponzoriranca v športu med podjetji na slovenskem trgu, ter posledično zadovoljstvo s 
sponzorstvom in ravnanje s sponzorskimi dogovori v času aktualne krize virusa COVID-19.   
S pomočjo analize opravljenih poglobljenih intervjujev s predstavniki petih slovenskih podjet ij, 
ki sponzorirajo v športu, sem odgovoril na vsa zastavljena raziskovalna vprašanja. Ugotovitve 
kažejo, da analizirana podjetja večinoma uporabljajo relevantne racionalne kriterije izbire 
sponzoriranca, ki so v skladu s tistimi iz strokovne literature. Ugotovil sem, da so analizirana 
podjetja s sponzorstvom na splošno zadovoljna, njihovo zadovoljstvo pa izvira iz različnih 
vidikov sponzorstva. Z ustrezno in premišljeno izbiro sponzoriranca lahko podjetje vpliva na 
številna področja sponzoriranja, kot so doseganje ustreznih ciljnih skupin, doseganje ciljev 
sponzorstva, možnost vključevanja sponzoriranca v različne aktivnosti in dolgoletna zvestoba 
sponzorskim partnerjem. Zvestoba sponzorskim partnerjem je in še bo prišla zelo do izraza v 
času krize virusa COVID-19, ko bodo na preizkušnji številni sponzorski sporazumi. Ugotovil 
sem, da, vsaj pri analiziranih podjetjih, ne gre pričakovati drastičnih sprememb na področju 
obravnave sponzorskih dogovorov. Največje spremembe je opaziti in tudi pričakovati v 
prihodnosti na področju sponzorstva dogodkov, saj je izvedba slednjih vprašljiva.  
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Priloga A: Scenarij za intervju preko aplikacije Zoom 
Naj se najprej predstavim, moje ime je Kristjan Pahor in sem študent četrtega letnika tržnega 
komuniciranja in odnosov z javnostmi na Fakulteti za družbene vede. V sklopu pisanja 
diplomske naloge raziskujem kriterije izbora sponzoriranca v športu med podjetji na 
slovenskem trgu. V namen raziskovanja obravnavane teme bom opravil intervju z osebo X. 
Preden začneva z bi se vam rad zahvalil, da ste si vzeli čas in pristali na intervju, ki mi bo v 
veliko pomoč pri raziskovanju. Naj vas še opomnim, da bom intervju snemal.  
UVODNA VPRAŠANJA 
Eno do dve uvodni vprašanji. 
PREHODNA VPRAŠANJA 
Kakšni so vaši cilji sponzoriranja, kaj si želite s sponzoriranjem doseči? 
Prejmete veliko sponzorskih predlogov oziroma prošenj za sponzorstvo? 
JEDRO 
Kako se pri vas odločate o tem, koga boste sponzorirali?  
 Poteka odločanje o izbiri sponzoriranca racionalno, na podlagi kriterijev izbire, ali 
morda na odločitev vplivajo tudi lastne afinitete odločevalcev? 
Na podlagi katerih kriterijev izbire se odločate o ustreznosti sponzoriranca? 
 Katere kriterije izbire sponzoriranca mora nek sponzorski predlog izpolnjevati, da je 
sprejet in potem realiziran? (nizki stroški ali ustreznost proračunu, se ujema s podobo 
podjetja, ima širok geografski doseg, ima močan vpliv na lokalno skupnost itd.) 
 Obstajajo mogoče nekateri kriteriji izbire, ki jih mora sponzorirana entiteta nujno 
izpolnjevati in obratno, ali so kakšne stvari, ki pri sponzorirancu niso tako pomembne? 
(prinaša medijski potencial, se z njim da dosegati prave ciljne skupine, omogoča 
promocijski potencial itd.) 
 Ste z izbiro sponzorirancev zadovoljni? 
Kako bi ocenili vaše zadovoljstvo s sponzorstvom? 
 Merite učinke sponzorstva? 
 Se vam zdi vredno posvetiti veliko časa izbiri sponzoriranca, menite, da izbira 
ustreznega sponzoriranca vpliva na vaše zadovoljstvo s sponzorstvom? 
Kako bodo negotovi časi, v katerih smo se znašli, vplivali na sponzorstvo v vašem 




Prišla sva do konca, zato me (preden se vam zahvalim) zanima, ali bi želeli še kaj dodati? 
Najlepša hvala, da ste bili pripravljeni sodelovati. Moram vas vprašati še, ali lahko ta intervju 
uporabim v raziskovalne namene moje diplomske naloge? 



























Priloga B: Vprašalnik za intervju prek elektronske pošte 
Kakšni so vaši cilji sponzoriranja, kaj si želite s sponzoriranjem doseči? 
Kako se pri vas odločate o tem koga boste sponzorirali?  
Na podlagi katerih kriterijev se odločate o ustreznosti sponzoriranca? (npr. ujemanje s 
sponzorirancem, stroški sponzorstva, ekskluzivnost sponzorstva, geografski doseg …) 
Obstajajo mogoče nekateri kriteriji izbire, ki jih mora sponzorirana entiteta nujno izpolnjevati 
in obratno, ali so kakšne stvari, ki pri sponzorirancu niso tako pomembne? 
Se vam zdi vredno posvetiti veliko časa izbiri sponzoriranca, menite, da izbira ustreznega 
sponzoriranca vpliva na vaše zadovoljstvo s sponzorstvom? 
Kako bodo negotovi časi, v katerih smo se znašli, vplivali na sponzorstvo v vašem podjetju? 




















Priloga C: Modeli kriterijev izbora sponzoriranca 
Tabela C.1: Modeli kriterijev izbora sponzoriranca 
Johnston in Paulsen (2007) McCook in drugi (1997) Brassington in Pettitt (2003) 
1. Tip sponzorstva  
2. Geografski doseg 
3. Stopnja vpletenost 
(ekskluzivnost sponzorstva)  
4. Način plačila 
5. Glavna metoda 
izpostavitve  
6. Trajanje sponzorskega 
sporazuma  
7. Ujemanje s cilji znamke  
8. Odnos s sponzorskim 
partnerjem  
1. Priložnosti prihodkov za 
podjetje 
2. Zmožnost integracije 
produkta v športni dogodek  
3. Stroški sponzorstva  
4. Izpostavljenost ciljnemu 
trgu podjetja 
5. Izboljšanje podobe 
podjetja s sponzorstvom  
6. Konkurenčna prednost na 
trgu pridobljena s 
sponzorstvom 
7. Priložnosti za izkazovanje 
gostoljubja (an. hospitality 
opportunities)  
8. Priložnost za prikaz 
predanosti podjetja 
skupnosti  
1. Relevantnost (ujemanje s 
ciljnimi skupinami) 
2. Priložnost za izvajanje 
tržno-komunikacijskih 
aktivnosti 
3. Ekskluzivnost sponzorstva 
4. Dolžina vpliva/trajanje 
sponzorstva 
5. Kompatibilnost 
sponzorstva s splošnimi 


























Priloga D: Kriteriji izbora sponzoriranca  
Tabela D.1: Kriteriji izbora sponzoriranca 
Sponzoriran dogodek ali 
namen 




 Tip dogodka ali namena  
 Nivo kvalitete ali podobe 
dogodka  
 Doseganje ciljnih skupin  





 Strateško ujemanje med 
dogodkom ali namenom 
in imenom znamke ali 
podjetja  
 Unikatnost sponzorstva 
ali mesto podjetja 
(sponzorja) na listi 
sponzorjev  
 Dolžina trajanja vpliva  
 Geografski doseg 
 Vloga podjetja pri 
sprejemanju odločitev 
 Zaščita pred 
marketingom 'iz zasede' 
1. Komunikacijski plani 
sponzoriranca ali 
dogodka 
2. Ocenjena medijska 
pokritost  
3. Kvaliteta in kvantiteta 
izpostavljenosti  
4. Ujemanje med 
komunikacijsko 
strategijo podjetja in 
dogodka (sponzoriranca)  
5. Interes zaposlenih  




7. Potencial za izvajanje 
pospeševanja prodaje  
8. Potencial za izvajanje 
aktivnosti s področja 
odnosov z javnostmi  
9. Potencial za izvajanje 
oglaševanja  
10. Količina potrebne 
podpore oglaševanja in 
odnosov z javnostmi  
11. Možnost negativne ali 
ničelne medijske 
izpostavljenosti  




1. Finančni ali drugačni 
stroški  
2. Alternativna naložba za 
proračun in pričakovano 
povračilo  
3. Proračun za podporne 
marketinške aktivnosti  
4. Časovna vpletenost 
lastnega osebja  
 







Priloga E: Kriteriji izbora sponzoriranca v športu, ki jih uporabljajo analizirana 
podjetja 
Tabela E.1: Kriteriji izbora sponzoriranca v športu, ki jih uporabljajo analizirana podjetja 
Kriteriji Podjetje 1 Podjetje 2 Podjetje 3 Podjetje 4  Podjetje 5 
Ujemanje s 
sponzorirancem 
x x x x x 
Stroški 
sponzorstva 
x x x  x 
Sodelovanje s 
sponzorirancem 





x x x x  
Geografski 
doseg 
 x x x  
Pomoč pri 
grajenju 
pozicije na trgu 






x x   x 
Ekskluzivnost 
sponzorstva 









 x x   
Sodelovanje 
športnikov 




















x     
Interes 
zaposlenih 





























Priloga F: Model kriterijev izbora sponzoriranca  
Tabela F.1: Meenaghanov (1983) model kriterijev izbora sponzoriranca 






Zmožnost izpolnjevanja ciljev:  
a) Korporativnih ciljev 
b) Ciljev povezanih s produktom  
c) Prodajnih ciljev 
   
Potencial za projiciranje želene podobe    
Ujemanje sponzoriranca in podjetja/produkta: 
a) Povezano s produktom  
b) Povezano s podobo produkta 
c) Povezano s korporativno podobo  
d) Ne povezano  
   
Potencial medijske pokritosti: 
a) Televizija 
b) Drugo  
   
Zahtevana sredstva     
Pokritost ciljnega občinstva     
Priložnost za izkazovanje gostoljubja    
Preference vodstva    
Potrebna geografska pokritost: 
a) Lokalna/regionalna 
b) Nacionalna 
c) Internacionalna  
   




c) Sezonske narave 
   
Ločenost sponzorske pozicije od konkurence (an. solus 
position) 
   
Potencial za negativno publiciteto    
Organiziranost sponzorirane aktivnosti    
Drugi kriteriji    
                                                                                                         Skupaj:  







Priloga G: Kriteriji za izbor sponzoriranca v predelanem modelu SSPEM 
Tabela G.1: Predelani model SSPEM 
Kriteriji za izbor sponzoriranca v predelanem modelu SSPEM  
Proračunski dejavniki: 
 Cenovna dostopnost 
 Cenovna učinkovitost 
Upravljalska vprašanja: 
 Profil dogodka  
 Status organizacijskega komiteja 
 Medijske garancije 
 Pravni status 
 Nadzorna politika 
 Sodelovanje športnikov 
 Status vodilnih organov  
 Profil marketinške agencije 
Pozicioniranje podobe: 
 Ujemanje podobe produkta in športa 
 Ujemanje namena produkta 
 Ujemanje podobe in ciljnega trga  
Targetiranje trga:  
 Neposredno občinstvo: 
 Demografsko ujemanje 
 Velikost  
 Moč združenja navijačev 
 Razširjena medijska pokritost: 
 Nacionalna pokritost 
 Lokalna pokritost 
Profil razširjenega občinstva:  
 Demografsko ujemanje 
 Velikost 
Odnosi z javnostmi: 
 Gostoljubje 
 Prisotnost vodje skupnosti 
 Prisotnost potrošnikov 
 Poznavanje športa s strani zaposlenih 
 Povezava s prodajo dogodka  
 Priložnosti za nove stranke  
Promocijske priložnosti: 
 Promocijsko licenciranje 
 Dopolnilno oglaševanje 
 Priložnosti za označevanje (an. signage opportunities) 
Konkurenčni dejavniki: 
 Interesi konkurence 
 Izogibanje marketingu iz zasede 
Status sponzorstva: 
 Imenski sponzor 
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 Glavni sponzor 
 Ekskluzivnost 
 Uveljavljenost 
 Dolgoročna vključenost 
Alternativna sponzorstva:  
 So-sponzor (an. co-sponsor) 




























Priloga H: Transkripti opravljenih intervjujev 
 
Priloga H.1: Intervju z vodjo blagovne znamke Podjetja 1 
JAZ: Sem Kristjan Pahor, študent četrtega letnika tržnega komuniciranja in odnosov z 
javnostmi na Fakulteti za družbene vede. V sklopu pisanja diplomske naloge raziskujem 
kriterije izbora sponzoriranca v športu med podjetji na slovenskem trgu. V namen raziskovanja 
obravnavane teme bom opravil intervju z vodjo blagovne znamke Podjetja 1. Preden uradno 
začneva bi se rad še enkrat zahvalil za pomoč, ki jo zelo cenim.  
PREDSTAVNIK PODJETJA 1: Ni problema. 
JAZ: Torej, Podjetje 1 sem prepoznal kot enega izmed pomembnih športnih sponzorjev na 
slovenskem trgu. Mislim, da to dokazuje oziroma potrjuje tudi nagrada XX iz leta 2015 za 
najboljše športno sponzorstvo. Osvojitev takšne prestižne nagrade na slovenskem trgu je kar 
velika potrditev dobrega dela na področju športnega sponzorstva, kajne? Kako bi komentirali 
takšne nagrade, predstavlja to za vas nekakšno potrditev? 
PREDSTAVNIK PODJETJA 1: Seveda, da je to za nas potrditev, definitivno. Tisti dan smo 
bili vsi veseli, ampak vseeno ne smeš zaspati na lovorikah. To mora biti ena potrditev, da dobro 
delaš, in potem lahko to samo še nadgrajuješ, ne pa da si rečeš, sedaj pa je to to, mi smo zmagali. 
Bili smo pa zelo navdušeni. 
JAZ: Razumljivo. 
PREDSTAVNIK PODJETJA 1: Bilo je enostavno kot neko sponzorstvo tristo šestdeset, ki je 
zavzemalo vse skupaj, in to, da smo dejansko šli sponzorirati Kolesarsko zvezo Slovenije, ne 
pa nek 'mainstream' šport, čeprav kolesarska zveza ni nogometa ali košarka ali atletika, je pa v 
ozadju zelo pomembno, da se naša ciljna skupina ukvarja s tem športom. Zato je bil to tudi, ko 
smo izbirali kolesarsko zvezo, en 'trigger'. 
JAZ: Bomo prišli tudi do tega v nadaljevanju. 
PREDSTAVNIK PODJETJA 1: Bomo prišli tudi do tja ja. Tako da zanimivo ja, ker smo 
naredili z njimi eno res zanimivo zgodbo, ker so bili pripravljeni na to.  
JAZ: Omenila ste že … 
PREDSTAVNIK PODJETJA 1: Ne me vikat.  
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JAZ: Okej (smeh). Omenila si že kolesarsko panogo. V letu 2019 ste sklenili dolgoročno 
sponzorstvo s kolesarskim društvom XX iz Ajdovščine. Če bi mi lahko malo več povedala, 
kako je prišlo do tega specifičnega sodelovanja. 
PREDSTAVNIK PODJETJA 1: Ne, to je bilo 2017. 
JAZ: Aha, potem pa so moji podatki napačni. 
PREDSTAVNIK PODJETJA 1: No, v bistvu 2017 so začeli pogovori, potem pa 2018, 2019 je 
bil izveden dogodek. 
JAZ: Aha tako. 
PREDSTAVNIK PODJETJA 1: Z njimi je lokalna zgodba. Podjetje 1 kot podjetje skrbi tudi za 
samo družbeno odgovornost. V lokalnem območju smo še najbolj aktivni, zato je bila to super 
kombinacija. Blagovna znamka 1, ki je povezana s kolesarji, in da nismo povezani samo s 
cestnimi kolesarji, ker imaš različne veje kolesarstva, je bilo to super. Imamo, se pravi družbena 
odgovornost, podpora lokalnemu okolju in širitev naše ciljne skupine kolesarjev v novo vejo 
kolesarstva. Tako smo se potem z njimi, s fanti se dobili na par sestankih, se pogovorili kaj in 
koga, kako bodo potem oni upravičili naše sponzorstvo, ker to ni Roglič, ki je viden na televiziji 
… 
JAZ: Ja, ja razumem. 
PREDSTAVNIK PODJETJA 1: Ampak je lokalno. In potem so pač rekli, da bodo ta denar 
porabili za izgradnjo oziroma dogradnjo kolesarskega parka XX. Naredili so tudi progo, ki se 
imenuje Blagovna znamka 1, Blagovna znamka 1 trail, za katero že v bistvu mladina tukaj iz 
Ajdovščine reče, da grejo furat Blagovno znamko 1. 
JAZ: To je pohvalno. 
PREDSTAVNIK PODJETJA 1: Tudi v Sloveniji vidiš, da se je prijelo to ime. Tako da to je 
eno skupno sodelovanje, vzajemno eni in drugi, da je nastala ena zanimiva zgodbica. In bo tudi 
nadaljevanje še, samo morajo tudi oni še pridobiti dovoljenja, ampak nam je v interesu 
nadaljevati to zgodbo.  
JAZ: Kako pa, da se odločate za sponzoriranje kolesarske panoge, pa tudi, nekoliko manj, 
tekaške panoge, ki v bistvu nista najbolj aktivni na področju športnega sponzorstva.  
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PREDSTAVNIK PODJETJA 1: Kot sem že prej omenila, predvsem zaradi naše ciljne skupine 
in da se pač ciljna skupina ukvarja s tem, rekreativno ne profesionalno. Ampak saj profesionalci 
se povežejo z rekreativci. In da ni prenasičeno. Saj če greš na en Ljubljanski maraton, saj z 
našim Blagovna znamka 1 'lab' smo 'ful' izpadli ven, vsaj na samem dogodku. Saj smo bili tudi 
z Ljubljanskim maratonom leto ali dve, razvili smo rezino v sodelovanju s tekači, ampak nismo 
šli toliko v 'mainstream' kot s kolesarji, ampak smo videli potem na dveh dogodkih, ko smo bili 
zraven, da je toliko prenasičeno s sponzorji, da ne moreš neke tvoje zgodbe delat oziroma bi 
potrebovali toliko in toliko več budgeta. Bolj smo se odločili za kolesarstvo, v katerem vidimo 
večji potencial.  
JAZ: Kakšni pa so vaši cilji sponzoriranja, v bistvu kaj si želite s sponzoriranjem doseči? 
PREDSTAVNIK POJDETJA 1: Predvsem to s ciljno skupino, nek imidž blagovne znamke in 
to, da smo ta podpora, družbena odgovornost, predvsem se gre tukaj za nek imidž. Idilično na 
koncu so itak prodajni rezultati, ampak to ni odvisno samo od sponzorstva, ampak od dela 
celotnega 'branda', ne samo sponzorstvo. Ker potem imaš itak prodajna mesta, oglaševanje, 
televizijo, kar ni v povezavi s kolesarji, čeprav, čeprav delamo nekaj novega, tako da bo.  
JAZ: Bom spremljal zagotovo. 
PREDSTAVNIK PODJETJA 1: Ta korona nas je …  
PREDSTAVNIK PODJETJA 1: Nekaj bomo snemali, ko bodo fantje tukaj na pripravah in bo 
lep spot nastal. 
JAZ: Dobro, vam želim vso srečo tudi na tem področju. 
PREDSTAVNIK PODJETJA 1: Hvala. 
JAZ: Tako podjetje kot je Podjetje 1 oziroma, če gremo bolj specifično Blagovna znamka 1, 
verjetno prejmete veliko sponzorskih predlogov, ali pač? 
PREDSTAVNIK PODJETJA 1: Ja. Mi na primer tudi smo bili generalni sponzor YY, to je bilo 
finančno. Potem, XX, kolesarska zveza, Franja, Dirka po Sloveniji, potem če se vrnem na 
tekače, tisto leto, ko smo lansirali tekaško rezino je bil Ljubljanski maraton dve leti zapored, pa 
Istrski maraton, tako da ja, smo kar aktivni no. Predvsem gledamo na ciljno skupino in da potem 
s subjektom z njim lahko delaš nekaj, da je neka sinergija. 
JAZ: Glede na to, da prejmete veliko prošenj za sponzorstvo oziroma sponzorskih predlogov, 
me zanima, kako se odločate o tem, koga boste sponzorirali, kakšen je proces izbire? 
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PREDSTAVNIK PODJETJA 1: Kot sem že omenila, mora biti relevantno, ne vem nek jahalni 
klub, žal ne bomo šli sponzorirat. Saj sem ti povedala, ciljna grupa in da vidiš nek potencial na 
nekem dogodku, da ni prenasičen dogodek. Dostikrat, kot sem že rekla, je boljše, da je neka 
manjša stvar in to narediš z lastnimi vsebinami, s skupnimi močmi ful bolj zanimivo zadevo. 
Mi smo tudi naredili lasten dogodek, ne vem, če si opazil, velodrom … 
JAZ: Sem, sem. 
PREDSTAVNIK PODJETJA 1: Velodrom je bil tak dogodek, pridobili smo toliko PR-ja, sam 
ta novinar Vito Divac ali kako je že ta športni novinar, starešina je prišel tja brez vabila. Mislim 
to je tako veš, ko dosežeš take stvari, je super, super smo to naredili. 
JAZ: Se pravi, v bistvu poteka odločanje na podlagi nekih kriterijev izbire ali mogoče … 
PREDSTAVNIK PODJETJA 1: Ja, imamo tudi agencijo, s katero delamo športno sponzorstvo. 
Agencija, ki se s tem ukvarja v Sloveniji. Vsako leto se usedeš konec leta, pač mi povemo, kaj 
vidimo, kam gre naš brand, v kateri smeri se razvija, potem oni pa z njihovim znanjem 
pomagajo in se uskladimo.  
JAZ: Torej neke lastne afinitete odločevalcev, bi rekli, da vplivajo ali ne na izbiro 
sponzoriranca? Gre tukaj predvsem za racionalno izbiro sponzoriranca in ne toliko, da bi 
afinitete vpletenih vplivale na izbiro? 
PREDSTAVNIK PODJETJA 1: Ne, ne. Ta sinergija nam je pomembna in da pač narediš lahko 
nekaj zanimivega za potrošnika.  
JAZ: Nekaj kriterijev izbire si že omenila. Ali obstajajo nekateri kriteriji, ki jih bodoči 
sponzoriranec nujno mora izpolnjevati, in ali so mogoče kakšne stvari, ki niso tako pomembne 
pri sponzorstvu, na primer medijski potencial ali ujemanje s sponzorirancem.  
PREDSTAVNIK PODJETJA 1: Vsekakor neko sodelovanje, recipročnost, ekskluziva tudi, ker 
vidimo, da dosti dosti, veliko konkurentov bi rado šlo v kolesarstvo, če govorimo samo od 
kolesarstva ne. Tako da, to nam je kar tako no. Tudi v sami pogodbi imamo že sedaj, ne vem 
ali lahko povem ali ne, in vidimo, da je v redu, da imamo to. Se mora vendarle sponzoriranec 
potem, a lahko. Veš to so neki globalni 'playerji', ki imajo praške, rezine, pijače in te energijske 
napitke. In rečemo, okej ne bomo zdaj grdi, dajmo se uskladit in rečemo s praški lahko, rezine 
pa ne. Je potrebno pa potem kar spremljati, ker ne more se potem kar zraven prikazati rezina. 
Dajmo popravit in to je tudi ena taka pomembna zadeva. To, da so pripravljeni tudi sedaj v tej 
situacij s COVID-om, nam je bilo ful zanimivo, ker potem od kolesarske zveze letos dogodek 
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odpade in oni že delajo na tem, da bi tudi v Sloveniji naredili virtualno dirko. To je tako ful 
neuradna zadeva. Ampak bi bili pač noter na tak način, ali vam je zanimivo ali ne in potem pač 
vidiš, tako da tudi sam sponzor daje neke predloge, kako bi lahko stvar speljali oziroma, da so 
ti pripravljeni ti dati fante, no saj to imamo v pogodbi, tako neko pomoč, usklajevanje. Se pravi 
dobiti enega kolesarja, eno je dobiti enega mladinca, ampak dobiti Rogliča, Mohoriča, 
Pogačarja je kar. Eden je na Tenerifih, eden v Ameriki in potem je potrebno to usklajevati.  
JAZ: Kako bi pa ocenila tvoje zadovoljstvo s sponzorstvom, ali pa zadovoljstvo blagovne 
znamke? 
PREDSTAVNIK PODJETJA 1: Ocenila bi, da je v redu. Neke posebne raziskave glede tega 
nismo naredili, žal nismo že v štartu začeli, ampak vidimo, da se TGI malo spreminja in ciljna 
grupa postaja Blagovna znamka 1 tudi bolj moška rezina. Ker Blagovna znamka 1 je bila dvajset 
let nazaj rajska rezina. Torej, če se spomniš, prej je bila še … 
JAZ: To je bilo pred mojim časom. 
PREDSTAVNIK PODJETJA 1: In je bilo bolj na žensko nagovarjanje. Sedaj pa smo pridobili 
tudi moško ciljno skupino, kar je v redu. Kot pravim, sama prodaja je skupek ATL in BTL 
marketinških aktivnosti. Lahko ti ponudiš waw, waw, waw, zgodbo super, ampak, če potem na 
prodajnem mestu nimaš podpore in dodatne vzpostavitve, 'brandinga', akcij … 
JAZ: Razumem ja. Omenila si, da posvetite kar nekaj časa izbiri sponzorirancev s kriteriji in 
tako naprej. Ali meniš, da izbira ustreznega sponzoriranca vpliva na vaše zadovoljstvo, misliš, 
da je vredno posvetiti toliko časa izbiri sponzoriranca ustreznega? 
PREDSTAVNIK PODJETJA 1: Ja, ja. Ne moreš to kar po dolgem in počez. Moraš to, 
definitivno. Še posebej potem, ko je nek finančni vložek. Drugače mi gratis izdelkov dajemo 
ful. 
JAZ: Mhm. 
PREDSTAVNIK PODJETJA 1: Ker to pa res dobivamo na vsakodnevnem nivoju. 
JAZ: Se pravi tem dolgoročnim sponzorstvom bom rekel, posvetite veliko časa? 
PREDSTAVNIK PODJETJA 1: Ja, ja. Definitivno ne skleneš pogodbe za eno leto, ampak je 
vedno 3 leta in več in seveda s tisto možnostjo podaljšanja, da imaš potem ti neko ekskluzivo, 
če si želiš nadaljevati sponzorstvo, če je interes obeh, da se nadaljuje. Se ne gre samo, pri takih 
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subjektih ne, pač drugo je potem dogodek, kot je bil YY, ki je enkraten, ampak, če je neko 
sponzorstvo društva ali zveze, tisto je potem dolgoročno. V enem letu ne moreš nič naredit. 
JAZ: No sedaj s tem prihodom epidemije je bilo na kar precej področjih nekaj negotovosti. Tudi 
na področju športnega sponzorstva so se porajala številna vprašanja. Zanima me, kako pri vas 
gledate na to? Bo ta epidemija mogoče vplivala na obravnavanje sponzorstev ali se tukaj stvari 
načeloma ne bodo spreminjale? 
PREDSTAVNIK PODJETJA 1: No ja, malo se je. Zdaj tako, mi smo naredili v tej fazi tri 
scenarije, poteka COVID-a oziroma ali bo do tega in tega dneva se izboljšalo ali poslabšalo. 
Tako da smo določene stvari tudi dali 'on hold', ampak mislim, da bomo normalno izpeljali vse, 
kar je bilo mišljeno. Pač namesto v tem obdobju spomladanskem, ker Blagovno znamko 1 pač 
se oglašuje spomladi in jeseni, bomo potem v jesenskem pač premaknili, zamaknili bomo za 
eno obdobje. 
JAZ: V bistvu boste samo zamaknili aktivnosti, ne bo pa kakšnih drastičnih posegov? 
PREDSTAVNIK PODJETJA 1: Tako, ne ne, ne bo. Je bilo pa pač neke scenarije potrebno 
naredit. 
JAZ: Razumem, razumem. 
PREDSTAVNIK PODJETJA 1: Tudi s kolesarsko zvezo nam sedaj pogodba poteče, bomo pač, 
če bi videli, da bo tako stanje naprej, bi rekli, glejte gremo normalno, ampak glejte prvi obrok 
se zmenimo, da nam pošljete tega in tega meseca, namesto kot je bilo do sedaj, ne vem, junija. 
Drugače pa ja, je čutit vpliv tega COVID-a. Tako da zanimivo in ful je teh raziskav prišlo na ta 
vpliv in ja, kar zanimivo. Ne vemo pa, kako bo naprej, ali bo to dejansko vplivalo na nas. 
JAZ: No, upajmo, da čim manj. 
JAZ: Prišla sva do konca. Zanima me, če bi želela še kaj dodati, karkoli, ali sva vse pokrila? 
PREDSTAVNIK PODJETJA 1: Ne ne.  
JAZ: Najlepša hvala in še morem vprašat, če lahko ta intervju uporabim v raziskovalne namene 
moje diplomske naloge? 




Priloga H.2: Intervju z organizatorjem dogodkov v Podjetju 2 
JAZ: Naj se še uradno predstavim, torej sem Kristjan Pahor, študent četrtega letnika tržnega 
komuniciranja in odnosov z javnostmi na Fakulteti za družbene vede in v okviru moje 
diplomske naloge bom raziskoval kriterije izbora sponzoriranca v športu med podjetji na 
slovenskem trgu. V sklopu tega raziskovanja oziroma v namen raziskave bom opravil intervju 
z organizatorjem dogodkov pri Podjetju 2. Še enkrat hvala, da ste pristali na intervju. Moram 
vas na začetku opomniti, da bom intervju snemal v raziskovalne namene.  
JAZ: Pretekli vikend ste imeli Dogodek 2, katerega ste glavni sponzor, ampak tokrat je, če se 
ne motim, potekal nekoliko drugače. Bi mi lahko nekaj o tem povedal, kakšna je bila letošnja 
izvedba?  
PREDSTAVNIK PODJETJA 2: Ja, seveda. Spet smo se morali prilagoditi, zadevam trenutnim. 
Ja, izvedli smo, recimo temu tako, neko verzijo virtualnega teka. Kot prvo je bilo, se pravi 
pozvali smo vse naše tekače preko družabnih medijev, da to soboto ob 9 štartajo z različnimi 
razdaljami Dogodka 2, ampak v svoji okolici. Kar je pomenilo, da smo ob 9 s štartno pištolo 
tudi naznanili ta štart. Na samem prizorišču pa je pet tekačev odteklo, eden desetkilometrsko 
progo, našo realno progo, štirje pa so tekli maraton v samem prizorišču, kar pomeni, da je bilo 
321-metrski krog, katerega so potem odtekli 132-krat, da so potem dosegli to maratonsko 
razdaljo. Zadeva je bila glede na vložek in vse skupaj kar zanimiva očitno. Na družabnih 
medijih smo imeli več kot 250 objav s ključnikom Dogodek 2, kako so tej naši tekači tekli, 
dejansko dali svoje posnetke aplikacij tekaških razno raznih, svoje fotke, karkoli so pač objavili. 
Glede na vložek je po mojem kar v redu. Medijsko je bilo mislim da preko sedemdeset objav v 
različnih medijih. Tako da je bilo kar uspešno. Nekega 'benchmarka' sicer nimamo glede tega, 
ampak glede na vložek v primerjavi z originalnim maratonom je bilo za moje pojme kar 
uspešno. 
JAZ: Vsekakor zanimiva izvedba. 
PREDSTAVNIK PODJETJA 2: Ja. 
JAZ: Ko sem pregledoval vaša sponzorstva sem opazil eno, meni zelo zanimivo, in sicer norci 
na štengah. Če mi lahko poveste kaj več o tem zanimivem sponzorstvu? 
PREDSTAVNIK PODJETJA 2: Ja, tu gre v bistvu za sklop večjih prireditev teka po štengah. 
Se pravi to je spet ena taka bolj nišna zadeva. Se vsekakor povezuje z našo kampanjo, ko smo 
dejansko potem povezali besedo norci s pozitivno konotacijo. Se pravi norci na gibanje, norci 
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na tek in tako dalje. Tako da ja, v tem smislu smo potem prišli tudi na to sponzorstvo in pa 
sponzorstvo teka na kristalno palačo in pa še tukaj v Lendavi je vinarjev tek. Se pravi to so vse 
v bistvu teki po stopnicah. Takšna malo nišna, ampak dokaj zabavna zadeva.  
JAZ: Na seznamu sponzorirancev, sem opazil, je veliko športnih ekip iz najrazličnejših športov, 
pa tudi nekaj tekmovanj oziroma športnih dogodkov. Kakšni so vaši cilji sponzoriranja, kaj si 
želite s sponzoriranjem doseči? 
PREDSTAVNIK PODJETJA 2: Ja, sedaj dejansko sponzorstva so le eden od načinov oziroma 
recimo kanalov komuniciranja. Pomembni so predvsem neka vidnost samega sponzorja, 
prepoznavnost blagovne znamke širše, ne samo Podjetja 2, ampak tudi ostalih blagovnih znamk 
seveda, neke vrste predstavitev podjetja bi se lahko reklo temu. Kot drugo pa bi tu veljalo 
izpostavit tudi vlaganje v domače okolje. Tukaj podpiramo predvsem večje ali manjše klube v 
naši okolici, sedaj tako iz glave povedano za košarko, rokomet, nogomet, a imamo še kaj 
drugega, aja odbojka še je, pa še en kup je takšnih marketinško manj zanimivih športov, ne vem 
keglanje, pikado, mali nogomet. Tu dejansko gre za neko vlaganje v našo lokalno okolico, 
recimo. Tukaj je kar nekaj naših delavcev zaposlenih, kar nekaj otrok naših delavcev trenira v 
teh klubih in gre, kot rečeno dejansko za vlaganje v lokalno okolico.  
JAZ: Pa prejmete veliko prošenj za sponzorstvo na podjetje? 
PREDSTAVNIK PODJETJA 2: Uh, tu v najboljših dnevih pride tudi od pet do deset prošenj. 
Ja, ja ogromno je tega. Tako da ja, je kar težko menedžirati, voziti slalom skozi vse te prošnje 
in odgovarjati na njih in tako dalje. 
JAZ: To je tudi v bistvu moje naslednje vprašanje, je povezano s tem. Pri takem številu prošenj, 
kako se odločate, koga boste sponzorirali? 
PREDSTAVNIK PODJETJA 2: Ja, sedaj govoriva o starih sponzorstvih oziroma teh, ki 
potekajo že veliko let. Večletna sodelovanja imamo s Slo-skijem recimo, nordijsko 
reprezentanco, smučarski skoki, teki, Dogodek 2 je že več kot štirideset pod našim okriljem, 
recimo temu tako, potem imamo tu še en kup gastro oziroma prehrambenih dogodkov, se pravi 
salon traminec, Vindel, tu je še potem Grosmanov festival vina oziroma filma in vina. Pri novih 
pa se dejansko nekako odločamo na podlagi ponudbe, ki jo pač potencialni sponzoriranec pošlje 
oziroma, če pride do predstavitve tega projekta. To je nekako najbolj pogosto. 
JAZ: Se pravi odločanje poteka na podlagi nekih kriterijev izbire, racionalnih, ali mogoče tudi 
vplivajo lastne afinitete vpletenih v ta odločevalski proces? 
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PREDSTAVNIK PODJETJA 2: Huh, sedaj pri taki količini je težko lastno mnenje popolnoma 
izključiti oziroma lastne interese, to je praktično nemogoče, ampak vsekakor pa so tu zadeve. 
Ne vem jaz izhajam iz športa in iz športnih prireditev recimo iz te scene. Sedaj imam že več kot 
15 let izkušenj s temi zadevami, tako da ta občutek je že, recimo temu tako kar izpiljen, recimo 
temu tako. Je pa dejansko tu ta občutek za potencial nekega predstavljenega projekta je tisti 
glavni. Govorimo o potencialu za predstavitev nas kot sponzorjev in pa seveda sodelovanje s 
samimi potencialnimi sponzoriranci.  
JAZ: Na tej točki bi me zanimalo še, katere te kriterije izbire mora nek bodoči sponzoriranec 
oziroma potencialni izpolnjevati, da je potem sprejet in realiziran. Na primer kot so ustreznost 
proračuna, ujemanje s podobo podjetja, geografski doseg sponzorstva in tako naprej? 
PREDSTAVNIK PODJETJA 2: Ja, no vsekakor je treba omeniti, je pomemben čist pedigre 
nekega prireditelja oziroma nekega bodočega sponzoriranca, da ni čudnih, ne vem sumljivih 
zadev v ozadju iz preteklosti, v tem smislu. Ena taka kvalifikacija je tudi možnost ekskluzive v 
branži, se pravi v branži brezalkoholnih pijač, pa kar nekaj gledamo tudi na to, da je možno 
povezati tudi z našimi prodajnimi dejavnostmi. Tukaj predvsem zajemamo prireditve, se pravi 
da je v prodajnem sektorji možno tudi nekaj pridobiti nazaj iz tega. To je pač tudi eden izmed 
možnih namenov. Geografsko gledano pa ja, seveda najprej je najpomembnejša naša 
geografska okolica, kot smo že rekli tudi z vlaganji v lokalno okolico, ampak glede na to, da je 
Slovenija relativno majhna ni to nek ključni faktor. Glede vložka v same prireditve oziroma v 
samega sponzoriranca, pa vedno poskušamo nekako s tem sponzorirancem potencialnim se 
dogovoriti za neko optimalno sodelovanje za obe strani, se pravi, da ni to le enosmerno, ni pa 
to več kot je bilo recimo v starih časih, ko smo govorili o vložku v neko prireditev ali 
sponzoriranca in potem tam en transparent in je bilo to to. To je že kar mimo. Tu so družabna 
omrežja, ki so seveda kar zanimiva in pa še ogromno teh komunikacijskih možnosti.  
JAZ: So mogoče nekateri kriteriji bolj pomembni od ostalih? So mogoče nekatere stvari, ki jih 
mora nujno izpolnjevati, pa nekatere, ki so pač manj pomembne? 
PREDSTAVNIK PODJETJA 2: Ja, sedaj kot Podjetje 2 imamo začrtane smernice sponzorstev 
oziroma sodelovanja. V prvi vrsti gre za povezovanje s slovenskim športom, bilo je omenjeno 
nordijska reprezentanca, Dogodek 2 in tako dalje. To sta dejansko dva največja, pa še nekaj 
manjših tekov, klubov, športnih zvez in tako dalje. Drugi segment pa je že tudi bil omenjen in 
to je kulinarika. Se pravi te dve stvari, tu se želimo videti. To je nam dejansko cilj se pojavljati 
na teh prireditvah oziroma sponzorirati tudi stvari iz teh dveh. Šport in kulinarika je popolnoma 
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jasno zakaj, Podjetje 2 kot znamka brezalkoholnih pijač enostavno paše v šport, se pravi 
hidracija je pomembna in tu se res želimo predstavljati. Kulinarika pa seveda po drugi strani 
podobna stvar. Kulinarika je vedno v Sloveniji zadnje čase na kar visokem nivoju in je tudi ta 
kultura pitja vode, pri hrani, ob hrani se dvignila na višji nivo in dejansko gledano tudi glede 
organizatorjev teh prireditev, ki so nam bolj ali manj že vse poznane, se nam ni težko odločiti 
glede teh dveh smeri. Sedaj ostalih ponudb iz drugih sfer od x do y je ogromno, kot smo že 
rekli, ampak probamo se držati te naše začrtane poti, ker seveda logično sredstva niso 
neomejena nikoli in pač temu se je treba prilagoditi. 
JAZ: Če se sedaj omejiva na športna sponzorstva, bi ocenili, da ste zadovoljni z izbiro 
sponzorirancev? 
PREDSTAVNIK PODJETJA 2: Nekaj je prekinjalo vmes … 
JAZ: Če se omejiva na športna sponzorstva, bi ocenili, da ste z izbiro sponzorirancev 
zadovoljni? 
PREDSTAVNIK PODJETJA 2: Ja, kot rečeno pri športnih sponzorstvih smo zelo zvesti. Kot 
rečeno, Slo ski mislim, da smo že več kot 30 let, mislim, da tam od začetka devetdesetih let pri 
naših skakalcih oziroma nordijcih zraven, tako da, če ne bi bili zadovoljni, se več ne bi pojavljali 
tam. Konec koncev tudi Dogodek 2 je taka zadeva, ki jo že 40 let sponzoriramo, bi bilo grobo 
rečeno. To je dejansko Podjetje 2 tudi lastnica blagovne znamke Dogodek 2, tako da v bistvu 
je to naša prireditev, ni to kot klasično sponzorstvo. Tako da ja, smo zadovoljni seveda.  
JAZ: Izbiri sponzorirancev posvetite, ste posvetili precej časa, iz povedanega. Menite, da ta 
ustrezna izbira sponzoriranca vpliva na vaše zadovoljstvo s sponzorstvom? 
PREDSTAVNIK PODJETJA 2: Ja, zagotovo, zagotovo izbira vpliva na to. Dejstvo je, da nikoli 
ne izbiramo nekega sponzoriranca brez dobrega premisleka. Tudi preverjamo ozadje 
predstavljenih dejstev in tako dalje. Kot rečeno že 15 let sem že v tej branži in že tudi vidim, 
kaj je mogoče, kaj ni mogoče oziroma kaj je dobesedno nakladanje, življenje v oblakih 
nekaterih. Tudi to smo že doživeli, da imajo nekateri cilje take, da prav vidiš, da ni vse v redu. 
Ja, tudi to smo že, ampak kot rečeno, ta občutek zelo zelo redko prevara. So pa bili tudi že, 
mislim, da sedaj v 10 letih kar jaz počnem to en tak dogodek izstopal, kjer so nas malenkost 
speljali na led. Ampak dobro, smo potem prekinili zadeve in je bilo potem brez nekih hudih 
vložkov in tako dalje. Tako da ja, preverjamo ozadje in če že na začetku relativno štimajo stvari, 
potem tudi sodelovanje po navadi se potem izpelje in je dobro. 
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JAZ: S prihodom epidemije korona virusa, so bila številna področja nekoliko negotova, med 
njimi tudi ta športna sponzorstva, pa me zanima, kako bodo tej negotovi časi, v katerih smo se 
znašli vplivali na športno sponzorstvo v vašem podjetju? Se bo mogoče obravnavanje teh 
sponzorstev nekoliko spremenilo, ali bodo obravnave ostale iste? 
PREDSTAVNIK PODJETJA 2: Ja, korona virus je vplival tudi na ta segment, definitivno. 
Trenutno delamo še korake v smeri prilagajanja tem spremenjenim razmeram. Nekako 
poskušamo oblikovati nov načrt tudi pri sponzorstvih. Nekatere stvari so se kar podrle same od 
sebe. Kot rečeno Dogodek 2 je bil odpovedan oziroma prestavljen na drugo leto. Tudi vse ostale 
prireditve do začetka junija oziroma še v juniju vprašanje kaj bo. Te prireditve bodisi so 
prestavljene ali celo odpovedane. Dejansko bo prišlo tu do kar velikih sprememb. Naša klasična 
sponzoriranja najverjetneje ostaja vse skupaj. Ostale stvari pa kot rečeno, vsaj dogodki zaenkrat 
težko karkoli se komentira, če bodo ali ne bodo, če se bo sprostilo število ljudi, ker dejansko 
smo na večini teh dogodkov, kjer je 1000 plus ljudi. Če se bo za tako število odprlo ali se bo 
pač prilagodilo nekako temu, težko je sedaj karkoli komentirati, ker smo dejansko še v luftu, 
tako po domače rečeno. Nimamo še, ker ne moremo imeti, še sprejetih nekih končnih odločitev, 
je pa vprašanje, če bomo kanalizirali …  
JAZ: Malo je 'zaštopalo' pri zadnji stvari, o kateri ste govorili. 
PREDSTAVNIK PODJETJA 2: Ja, govoril sem o prekanaliziranju tega denarja, ki sedaj ne bo 
uporabljen v marketinške oziroma v sponzorske namene. Kolikor poznam stvari, dvomim, da 
bo to ostalo pri sponzorstvih.  
JAZ: Prišla sva do konca, preden se vam še enkrat zahvalim, me zanima, če bi imeli še kaj za 
dodati mogoče, ali sva pokrila vse? 
PREDSTAVNIK PODJETJA 2: No ja, en tak dodatek, če bi bil Dogodek 2 letos, vprašanje, če 
bi se pogovarjala, ker enostavno ne bi prišel zraven. Drugo pa, zanima me, če imate še od koga 
drugega intervjuje oziroma ali ste že opravili kaj? 
JAZ: Ja, intervju sem že opravil z vodjo Blagovne znamke 1, čaka me še en intervju z vodjo 
marketinga Podjetja 5, pa v zraku je še intervju s Podjetjem 3. Načeloma je dogovorjen, ni pa 




Priloga H.3: Intervju z vodjo marketinga blagovnih znamk v Podjetju 3 
Sem študent četrtega letnika tržnega komuniciranja in odnosov z javnostmi na Fakulteti za 
družbene vede. V sklopu pisanja diplomske naloge raziskujem kriterije izbora sponzoriranca v 
športu med podjetji na slovenskem trgu. 
Kakšni so vaši cilji sponzoriranja, kaj si želite s sponzoriranjem doseči (z vidika podjetja)? 
Če se povezujemo s športniki ali s športi, ki poosebljajo enake lastnosti kot jih blagovna 
znamka, te lastnosti še dodatno ojačajo zavest o emocionalni povezanosti potrošnikov z 
blagovno znamko. To je naše glavno in edino vodilo. 
Doseganje ciljev merimo z različnimi raziskavami. Naš namen je krepiti zavest o blagovni znaki 
in ji pripisovati pozitivne lastnosti, ki jih imajo tudi športniki. Pri zadnjih olimpijskih igrah (OI) 
smo v sodelovanju z OKS in raziskovalno agencijo Mediana merili prepoznavnost blagovne 
znamke, ali ljudje zaznajo, da je prisotna in v kolikšni meri. Podatki so potrdili, kako močno so 
ljudje v Sloveniji povezani s temi športi, tudi našo blagovno znamko so opazili, in to še v večji 
meri, kot smo pričakovali. Blagovno znamko 3 so celo bolj povezovali z dogajanjem kot smo 
se mi v resnici pojavljali. Verjetno se je to zgodilo, ker smo že tradicionalno prisotni v športih, 
ljudje se to zapomnijo, zavest o blagovni znamki se vleče naprej. Raziskave potrjujejo – zato s 
sponzorstvi tudi nadaljujemo – da nam te povezave pomagajo krepiti blagovno znamko, zavest 
o njej, njenih pozitivnih lastnostih, zato je tudi zelo pomembno najti pravega športnika, ki vse 
to pooseblja. 
Pomembno je, da se vložek v sponzorstvo »monetizira«, da se ohranja ali pa poveča tržni delež. 
Odvisno od blagovne znamke, ki jo podpira s sponzorstvom in oblike sodelovanja s športnikom 
oziroma športno organizacijo. Pri Blagovni znamki 3, ki je tradicionalna in že zelo uveljavljena 
blagovna znamka, je za nas uspeh že, če dosežemo minimalno rast tržnega deleža ali prodaje. 
Če pa na primer govorimo o izdelkih, ki so namenjeni rekreativnim športnikom, kjer naša 
blagovna znamka še ni tako prepoznavna, hkrati pa se vsesplošno povpraševanje po tovrstnih 
izdelkih veča, pa pričakujemo velik učinek sponzorstva. Je pa pomembno, da si pri tem 
zastavljamo realne cilje.  
Vendar pa je sponzorstvo specifično pri doseganju teh ciljev. Ko se podjetje odloči za podporo 
blagovne znamke skozi šport, se mora zavedati, da se z nakazilom denarja športniku ali 
organizaciji zgodba ne konča, ampak šele zares začne.  Naše vodilo pri tem je, da če za neko 
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sponzorstvo prispevamo deset enot, jih je treba vložiti še vsaj toliko ali pa dvakrat toliko, da je 
učinek. Ne le denarja, pač pa časa, kreativnosti, idej.  
Kako se pri vas odločate o tem koga boste sponzorirali?  
Povezujemo se z belim športom, alpskim smučanjem. Z našo Blagovno znamko 3 se povezuje 
v barvi in imenu. Do zdaj smo sodelovali pretežno s smučarji – z Ilko Štuhec že deset let, z 
deskarjem Žanom Koširjem šest let. Kot sponzorji Olimpijskega komiteja Slovenije (OKS) pa 
četrto leto podpiramo vse slovenske športe in športnike, ki predstavljajo Slovenijo na 
tekmovanjih. 
Naša strategija dolgoročnih profesionalnih sponzorstev in podpore OKS je povezana z imenom 
oziroma s karakteristikami, ki jih pooseblja Blagovna znamka 3, v katero prvenstveno vlagamo. 
To so prenašanje navad iz generacije v generacijo, ikona Triglava, tradicija … Te iste lastnosti 
iščemo pri športnikih in športih, ki jih želimo podpirati.  
Na podlagi katerih kriterijev se odločate o ustreznosti sponzoriranca? (npr. ujemanje s 
sponzorirancem, stroški sponzorstva, ekskluzivnost sponzorstva, geografski doseg …) 
Upoštevamo najrazličnejši splet kriterijev: vseh, ki ste jih našteli. Za Blagovno znamko 3 na 
primer značilno, da je blagovna znamka, ki nagovarja slovenske kupce, v določeni meri še 
nekatere kupce na trgih južno od nas. Tako je bilo Blagovna znamka 3 dolgo časa kot osebni 
sponzor prisotno na pokrivalih Ilke Štuhec. Ko je kasneje Blagovno znamko 3 na pokrivalu 
zamenjal drug sponzor (Milka), je bilo jasno, da z vložkom ne moremo konkurirati omenjeni 
blagovni znamki, ki ima svoje cilje skupine tudi v Avstriji, Nemčiji, Italiji – nasploh v številnih 
državah, ki spremljajo alpsko smučanje. Blagovna znamka 3 v teh državah ni prisotno in tako 
nagovarjanje pod novimi pogoji ne bi bilo smiselno.   
Obstajajo mogoče nekateri kriteriji izbire, ki jih mora sponzorirana entiteta nujno 
izpolnjevati in obratno, ali so kakšne stvari, ki pri sponzorirancu niso tako pomembne? 
Naša strategija dolgoročnih sponzorstev je povezana z imenom oziroma s karakteristikami, ki 
jih pooseblja Blagovna znamka 3, v katero prvenstveno vlagamo. To so prenašanje navad iz 
generacije v generacijo, ikona Triglava, tradicija … Te iste lastnosti iščemo pri športnikih in 
športih, ki jih želimo podpirati. Tovrstno ujemanje je pogoj, ko gre za kriterije.  
Se vam zdi vredno posvetiti veliko časa izbiri sponzoriranca, menite, da izbira ustreznega 
sponzoriranca vpliva na vaše zadovoljstvo s sponzorstvom? 
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Dolgotrajno izbiranje ne pomeni nujno najboljše izbire. Včasih je sponzoriranec lahko 
»naravno« idealen za določeno blagovno znamko, pa ga ni bilo treba dolgo iskati ali izbirati. 
Na zadovoljstvo s sponzorstvom vpliva predvsem pripravljenost vložiti dodaten čas, trud, 
kreativnost in tudi sredstva. Se pravi ne samo sredstva, ki jih prejme sponzoriranec, ampak 
sredstva, ki jih uporabimo za aktivacijo takšnega sponzorstva.  
Dejstvo pa je, da tudi ustreznost (če temu lahko tako rečemo) sponzoriranca vpliva na kakovost 
in zadovoljstvo s sponzorstvom. S tem ne mislimo na ustreznost športne panoge, ampak 
sponzoriranca kot človeka ali ekipe. Kako pripravljen je na sodelovanje, ali ga je mogoče 
uporabiti pri aktivaciji tudi osebno, ali so mu nastopi pred kamero ljubi, ali se je pripravljen 
družiti z zaposlenimi, če se organizira interni dogodek – skratka, kako »aplikativen« je kot 
osebnost, če se odločimo za različne oblike aktivacije.  
Kako bodo negotovi časi, v katerih smo se znašli, vplivali na sponzorstvo v vašem 
podjetju? Se bodo stvari na tem področju morda nekoliko spremenile? 
Če si dosleden in vztrajen, se to zasidra v zavest javnosti, kateri je komunikacija namenjena. 
To so dolgoročni projekti – ne gre za odločitev, ali boš v nekem obdobju naredil kampanjo ali 
pa je ne boš, sponzorstvo je tek na dolge proge.  
Oglaševalci smo vedno omejeni z denarjem, zato ga moramo preudarno vlagati. Negotovi časi 
nedvomno pomenijo, da bo treba biti še bolj preudaren. Pretehtati vsak vložek in ga vložiti na 
način, ki bo prinesel najboljše rezultate. Vsekakor pa je dobro, da v sponzorstvu vztrajaš v neki 










Priloga H.4: Intervju s Podjetjem 4 
Sem študent četrtega letnika tržnega komuniciranja in odnosov z javnostmi na Fakulteti za 
družbene vede. V sklopu pisanja diplomske naloge raziskujem kriterije izbora sponzoriranca v 
športu med podjetji na slovenskem trgu. 
Podjetje 4 sponzorira nekatere najbolj vidne športne organizacije, tekmovanja, ekipe in 
športnike v Sloveniji. S sponzoriranjem nedvomno veliko pripomorete k razvoju in delovanju 
slovenskega športa.  
Kakšni so vaši cilji sponzoriranja, kaj si želite s sponzoriranjem doseči (z vidika podjetja)? 
Družbena odgovornost je ena izmed strateških usmeritev Skupine Podjetja 4. Načela 
trajnostnega razvoja oziroma družbene odgovornosti so zato vgrajena v naše poslovanje, 
izdelke in storitve. Kot vodilni slovenski operater, vpet v okolje, v katerem delujemo, želimo 
družbi vračati tudi prek sponzorskih in donatorskih aktivnosti. Zato kot partnerji številnih 
programov, organizacij in združenj vzpostavljamo vzajemnost, ki nam omogoča povezavo 
podjetja s potrebami uporabnikov naših storitev, zaposlenih ter ožjega in širšega okolja, v 
katerem delujemo. Prek sponzorskih in donatorskih oblik sodelovanja krepimo ugled našega 
podjetja in naših blagovnih znamk. Medtem ko so donatorstva predvsem oblika pomoči, pa je 
sponzorstvo tržno-komunikacijsko orodje, s pomočjo katerega nagovarjamo specifične ciljne 
skupine uporabnikov.  
Pri sponzorskem sodelovanju gre za partnerstvo in simbiozo sodelujočih, pomembno je 
medsebojno zaupanje ter korekten in iskren odnos. Le na ta način smo lahko dolgoročno oboji 
uspešni.  
Podjetje, kot je Podjetje 4, zagotovo prejme veliko prošenj oziroma predlogov za 
sponzorstvo, zato me zanima: Kako se pri vas odločate o tem koga boste sponzorirali?  
Drži. Število vlog prosilcev iz leta v leto narašča. Interno imamo opredeljeno strategijo 
sponzoriranja in donacij, prav tako tudi proces obravnave vlog. Skladno z obema poteka 
sprejem vlog, vsako pregledamo in evaluiramo, vloge presoja po vnaprej opredeljenih kriterijih 
interna komisija. Sledi sprejem odločitev ter obveščanje in dogovori s prosilci. 
Na podlagi katerih kriterijev se odločate o ustreznosti sponzoriranca? (npr. ujemanje s 
sponzorirancem, stroški sponzorstva, ekskluzivnost sponzorstva, geografski doseg …) 
Prek sponzorskih in donatorskih oblik sodelovanja krepimo ugled našega podjetja in naših 
blagovnih znamk. To pomeni, da nam je pri tovrstnih aktivnostih pomembna povezanost z našo 
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blagovno znamko in vrednotami podjetja, ob tem pa tudi ugled in integriteta prosilca, 
geografska umeščenost, možnost aktivnega sodelovanja, odmevnost posameznih aktivnosti in 
možnost ustvarjanja dodatnih vsebin. 
Obstajajo mogoče nekateri kriteriji izbire, ki jih mora sponzorirana entiteta nujno 
izpolnjevati in obratno, ali so kakšne stvari, ki pri sponzorirancu niso tako pomembne? 
V Podjetju 4 skladno s strategijo razvoja pri svojem poslovanju sledimo načelom trajnostnega 
razvoja in celovite odgovornosti, ki jo imamo do širšega in ožjega družbenega okolja, v katerem 
delujemo. Načela trajnostnega razvoja v največji možni meri vgrajujemo v svoje poslovanje, 
storitve in vsebine. Izbor področij delovanja in obsega podpore družbeno odgovornim 
projektom poteka na podlagi krovne strategije, pri tem pa smo usmerjeni k doseganju naslednjih 
ciljev:  
1. izražati želimo zavezo širšemu družbenemu okolju in njegovemu trajnostnemu razvoju, 
2.  skrbeti želimo za grajenje prepoznavnosti in ugleda družbe ter vzdrževati lojalnost 
uporabnikov tako družbi kot našim blagovnim znamkam in  
3. negovati želimo odnose s svojimi uporabniki ter zanje tudi v okviru sponzorstev 
izkoriščati priložnosti promocijskih in prodajnih aktivnosti. Ob tem pa je pomembno, 
da tovrstne aktivnosti podpirajo tudi vrednote, za katere se v družbi zavzemamo, in v 
športu jih najdemo veliko. 
Nekatere projekte z večletnim uspešnim sodelovanjem nadgrajujemo v višje oblike skupnega 
delovanja, ki prinašajo zadovoljstvo sodelujočih in širše skupnosti, hkrati pa širijo zavest o 
skupnih vrednotah. Pri tem izbiramo tiste dogodke in sponzorirance, ki so drugačni in so 
značilni za našo deželo, pogosto pa jih tudi vključimo v naše tržno-komunikacijske dejavnosti. 
Zato jih ne moremo opredeliti zgolj kot sponzorstva, donacije, prispevke itd., saj se vedno 
trudimo preseči dosedanje družbene okvirje.  
Med vašimi sponzoriranci so Ilka Štuhec, Nogometna zveza Slovenije, NK Maribor, 
Olimpijski komite Slovenije, prva slovenska nogometna liga in še številne prepoznavne 
športne entitete. V izbiro ustreznih sponzorirancev je zagotovo vloženega precej truda. Se 
vam zdi vredno posvetiti veliko časa izbiri sponzoriranca, menite, da izbira ustreznega 
sponzoriranca vpliva na vaše zadovoljstvo s sponzorstvom? 
Pri izboru za sponzoriranje športne panoge oziroma športnika smo usmerjeni k doseganju 
naslednjih ciljev: izražati želimo zavezo širšemu družbenemu okolju, skrbeti želimo za grajenje 
prepoznavnosti in ugleda družbe ter vzdrževati lojalnost uporabnikov tako družbi kot blagovni 
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znamki. Predvsem pa je pomembno, da so vrednote športnikov enake vrednotam blagovne 
znamke. 
V Podjetju 4 smo zvesti in dolgoletni podporniki slovenskega športa. Na dosežke naših 
športnikov in športnic smo iskreno ponosni. 
Poleg samega izbora je za uspešnost sponzorstva ključen dogovor glede aktivacije sponzorskih 
pravic ter vnaprejšnja postavitev ciljev sponzorstva. Pomembno je, da so cilji realni, da jih 
razumemo tako mi kot sponzoriranec, in da lahko tudi med samim sponzorskim sodelovanjem 
cilje po potrebi prilagodimo. Seveda pa pri športnih sponzorstvih ne moremo mimo športnih 
dosežkov sponzorirancev. Dober športni rezultat pritegne večje število navijačev, sledilcev in 
navdušencev, ki so posledično bolj dovzetni tudi za naša komunikacijska sporočila.  
In nenazadnje, s sponzorstvom izražamo podporo razvoju slovenskega športa, saj nas športniki 
s svojimi dosežki kot narod povezujejo, hkrati pa na ta način gradimo tudi prepoznavnost in 
ugled naše blagovne znamke. 
Kako bodo negotovi časi, v katerih smo se znašli, vplivali na sponzorstvo v vašem 
podjetju? Se bodo stvari na tem področju morda nekoliko spremenile? 
Epidemija, ki je za dva dobra meseca ohromila športne aktivnosti, bo zagotovo vplivala tudi na 
način obravnave in aktivacije sponzorstev v prihodnje. Veliko je odvisno od tega, na kakšen 
način bo možna interakcija z navijači oz. obiskovalci prireditev.  
V Podjetju 4 sicer dejavno prepoznavamo priložnosti, kjer lahko s svojim znanjem, s finančnimi 
sredstvi in z drugimi viri prispevamo k razvoju družbenega in gospodarskega okolja, v katerem 
delujemo. Pri tem si prizadevamo, da podpiramo organizacije in projekte s področja športa, 














Priloga H.5: Intervju z vodjo marketinga in odnosov z javnostmi v Podjetju 5 
JAZ: Sem Kristjan Pahor, študent četrtega letnika na Fakulteti za družbene vede, študiram pa 
na smeri tržno komuniciranje in odnosi z javnostjo. V sklopu pisanja diplomske naloge 
ocenjujem kriterijev izbora sponzoriranca v športu med podjetji na slovenskem trgu. V namen 
raziskovanja obravnavane teme bom opravil intervju z vodjo marketinga in odnosov z 
javnostmi pri Podjetju 5. Preden začneva bi se vam rad zahvalil, da ste si vzel čas in pristal na 
ta intervju. Vas pa moram še opomnit, da bom intervju snemal za potrebe diplomske naloge.  
JAZ: Nekaj sva že omenila tržno-komunikacijske aktivnosti, ki jih izvaja Podjetje 5, med njimi 
je tudi sponzorstvo. Velik del je tudi športno sponzorstvo. Zanimalo bi me, kako pomemben 
del tržnega komuniciranja Podjetja 5 je sponzorstvo ob oglaševanju, odnosi z javnostjo in 
ostalimi tržno-komunikacijskimi orodji? 
PREDSTAVNIK PODJETJA 5: V Podjetju 5 sponzoriramo kar nekaj športnikov različnih 
profilov, tudi kakšno ekipo. Samih sponzorirancev sicer v oglaševanju ne uporabljamo, tako 
da, kar se tiče tržnega komuniciranja, se športnikov kot takih do sedaj še nismo posluževali. 
Bilo je samo enkrat v preteklosti, ko smo imeli tržno komuniciranje, oglaševanje elektrike, 
mislim da je bila samo elektrika in plin, to je bilo že kar nekaj časa nazaj. In sicer smo takrat s 
Filipom Flisarjem delali eno oglaševalsko kampanjo, sicer športnikov kot takih ne uporablja 
Podjetje 5 v oglaševalske namene. V bistvu sponzoriranje športnikov samo komuniciramo 
podporo nekim uspešnim ali pa lokalnim športnikom. 
JAZ: Med vašimi sponzoriranci ste že omenil nekatere ekipe, recimo Nogometno društvo 5, ali 
pa Podjetje 5 Volley, katerega ste tudi imenski sponzor, pa še nekaterih drugih. Zanima me, 
kakšni so vaši cilji sponzoriranja oziroma kaj si želite s sponzoriranjem doseči.  
PREDSTAVNIK PODJETJA 5: V bistvu s sponzorstvom želimo, v bistvu podpiramo ekipe ali 
posameznike, ki, v katerih vidimo potencial, pri katerih vidimo podoben pristop kot pri Podjetju 
5, ki želijo podirat neke meje, ali pa dosegati neke uspehe. Tako da bi rekel, predvsem pri, še 
posebej to velja za posameznike, tiste, ki jih sponzoriramo, ki so pretežno mlajši, uspešni v 
nižjih kategorijah, pa se želijo prebiti na boljša mesta ali pa v mednarodno veljavo. Ena takih 
je bila Manca Notar, ki je tekmovala na supu, in podobno je bilo tudi pri Podjetje 5 volleyu, pri 
katerem smo se v bistvu odločili za sponzoriranje ekipe, ki ni bila tako zelo uspešna, pa je v 
bistvu potem v preteklem letu prišla do finala.  
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JAZ: Jaz si predstavljam, da tako podjetje, kot je Podjetje 5 prejme kar veliko sponzorskih 
predlogov, a je temu res tako? 
PREDSTAVNIK PODJETJA 5: Ja, zdaj bi rekel, da se kar obračajo na nas, kar se tiče 
sponzoriranja, pa še za raznorazna sponzorstva. Tukaj se odločamo ravno na podlagi tega 
samega pristopa, potenciala za neko rast in iščemo sponzorirance, ki potrebujejo podporo, da 
se prebijejo naprej. Se pravi imajo potencial, so dovolj že uspešni za to, da bi lahko potem tudi 
nekaj naredili.  
JAZ: To odločanje, ta proces odločanja o izbiri sponzoriranca, kateri predlog odobriti, katerega 
zavrniti, poteka racionalno na podlagi nekih kriterijev izbire ali se mogoče tudi pozna vpliv 
lastnih afinitet vpletenih v proces? 
PREDSTAVNIK PODJETJA 5: Ja, oboje je. In nekih afinitet do posameznih športov, do in 
seveda racionalno. Zakaj sem si tukaj upal reči afinitet do športov? Mi smo Podjetje 5 kot tako, 
podjetje kot tako zelo veliko damo na ekipno delo, na sodelovanje, na ekipe in tako naprej. Zato 
je mogoče tudi malo bolj izpostavljeno sponzoriranje ekipnih športov. Zato smo sponzorji 
Podjetje 5 volley in smo tam precej bolj pojavni, kot mogoče drugje ali mogoče več tam damo 
na marketing, mogoče kakšni ekipi damo več, ampak ostalih ne izključujemo, ker tukaj je 
deloma večja afiniteta do ekipnih športov.  
JAZ: Kaj pa, če govoriva o nekaterih racionalnih kriterijih izbire? Kot so recimo mogoče stroški 
sponzorstva, ujemanje s ciljno skupino, geografski doseg in tako dalje, takšne stvari. Katere 
kriterije bi izpostavil? 
PREDSTAVNIK PODJETJA 5: Tukaj, kot sem omenil, ker ne uporabljamo športnikov v naše 
oglaševalske namene, v bistvu se ne nujno odločamo na podlagi neke ciljne skupine, katero bi 
nagovarjali prek sponzoriranja športnika, ampak predvsem spremljamo vložek in pa potencial, 
ki ga ta športnik ali športna ekipa ima za neke uspehe, ker večinoma gre tukaj za podporo 
športnikom in manj za marketinške namene. 
JAZ: Pa bi ocenili, da ste z izbiro sponzorirancev zadovoljni? 
PREDSTAVNIK PODJETJA 5: Am, odvisno, kakor od koga. Ne, drugače bom začel. Kar se 
tiče marketinških aktivnosti, ker jih ne uporabljamo in ne izvajamo, ne morem ocenjevat ali 
smo uspešni ali ne, ker jih ne uporabljamo in ne aktivno spremljamo ali smo nagovorili 
določeno publiko. Kar se tiče pa samega namena našega sponzoriranja, se pravi podpora 
športnikom, so pa športni rezultati zelo odvisni od sezone, od nekih zunanjih dejavnikov. 
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Seveda so naši športniki, ki so eksplodirali z manjšimi ali večjimi zneski in so uspešni, nekateri 
pač kakšno sezono so neuspešni. Ali pa se nam je tudi zgodilo v enem primeru, športnik je bil 
poškodovan in je zaradi tega izpustil skoraj celotno sezono. Bi rekel iz tega stališča je bilo to 
sponzoriranje neuspešno, ampak saj pravim, še enkrat poudarjam, tudi zato sem jaz malo 
dvomil, ali je smiseln ta intervju, ker jih ne uporabljamo v oglaševalske namene in kljub temu, 
da je bil športnik poškodovan in ni nastopal, v bistvu naš marketing, naše oglaševanje, naš 
nagovor neki ciljnim publikam ni praktično nič trpel, tako da je v bistvu so rezultati tisti, ki so 
bili bolj ali manj uspešni. Sezona, pretekla sezona odbojkarskega kluba je bila izjemno uspešna 
tudi iz našega stališča. Ni dosegla končnega zlata, pa zmage v državnem prvenstvu, ampak sicer 
kot taka pa je bila sezona uspešna. Recimo letošnja sezona pa je bila manj uspešna.  
JAZ: Razumem ja, razumljivo glede na okoliščine.  
PREDSTAVNIK PODJETJA 5: Tako. 
JAZ: Intervju je pa gotovo smiseln, tudi če ne uporabljate sponzorstva v oglaševalske namene. 
Na tej točki bi me zanimalo še, če menite, da izbira ustreznega sponzoriranca, glede na vaše 
podjetje vpliva na vaše zadovoljstvo s sponzorstvo? 
PREDSTAVNIK PODJETJA 5: A lahko še enkrat ponoviš prosim? 
JAZ: Če izbira ustreznega sponzoriranca vpliva na vaše zadovoljstvo s sponzorstvom? 
PREDSTAVNIK PODJETJA 5: Am, bi rekel prej ne, kot ja. Smo zagotovo glede na njihove 
rezultate, se potem odločamo za naprej, ker se dolgoročno ne ukvarjamo s sponzoriranjem, se 
pravi predvsem gremo iz leta v leto. Večinoma. Tako da samo zadovoljstvo, a smo se pravilno 
odločili ali se nismo pravilno odločili, se pa za nazaj ne ukvarjamo s tem. Ne, ne ne vpliva na 
to. Saj pravim, ta del je zelo pomemben, ko se ti naslanjaš na to, da se bo zaradi rezultatov 
posameznika ta posameznik pojavljal v medijih in se bo pisalo o njem in zaradi tega bo 
blagovna znamka pridobila publiciteto. Ta del za nas ni tako relevanten niti tako pomemben in 
ker nam ni pomemben, mi tudi se potem za nazaj se ne sprašujemo ali je bilo sponzoriranje 
primerno ali ne. Saj pravim govorimo bolj ali manj o tem, da pričakujemo, mislim pričakujemo, 
kar vidimo, kakšen potencial vidimo v športniku ali športni ekipi in ali mu zaradi tega potenciala 
vidimo, da se ga splača podpret, da bo dosegel ta svoj potencial. 
JAZ: Mhm. S prihodom epidemije korona virusa so se pojavila številna vprašanja na različnih 
področjih, ne samo na področju športnega sponzorstva. Na področju športnega sponzorstva je 
bilo v javnosti veliko rečenega. Zanima me, kako bodo tej negotovi časi, v katerih smo se znašli, 
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ste se znašli, vplivali na obravnavanje sponzorstva v vašem podjetju? Se bodo stvari mogoče 
nekoliko spremenile, ali boste obravnavali enako kot prej? 
PREDSTAVNIK PODJETJA 5: Ne, jaz mislim, da, če govoriva o splošnem, ali se bo naš 
pristop do sponzoriranja spremenil, ne vem zmanjšanje budgeta ali kakorkoli spremembe, ne 
vidim, da bi se, trenutno se nismo pogovarjali o tem in ne vidim, da bi se to na način, na katerega 
trenutno to počnemo, karkoli spreminjalo. Seveda, zdaj, če bi nekdo prišel s prošnjo za 
sponzorstvo v naslednjem daljšem časovnem obdobju ne bi izvajal, se pravi, da bi ga 
sponzorirali praktično za trening, dokler se vzpostavi neko tekmovanje, bi najbrž prej dvakrat 
premislili, preden bi ga sponzorirali, ampak jaz ne vidim, da bi se to dogajalo za katero športno 
panogo. Večinoma so to neke kratkoročne spremembe, ki se dogajajo ali predčasni zaključki 
prvenstev, ali pa premik tekmovanj iz pomladnega na poletno-jesenski termin, tako da jaz ne 
vidim nekih drastičnih sprememb v našem obnašanju do sponzoriranja športnikov. 
JAZ: Prišla sva do konca. Preden se vam še enkrat zahvalim me zanima, če bi želeli še kaj 
dodati? 
PREDSTAVNIK PODJETJA 5: V bistvu niti ne, zato ker tisto, kar je meni res najbolj 
pomembno, česar me je za ta intervju najbolj skrbelo, sem največ premišljeval je, da trenutno 
tisto, kar sponzoriramo sponzoriramo na nek samostojen način, ponavljam. Ne vem, če druga 
podjetja tako. Mi imamo ogromno sponzorirancev, nekih športnikov, ki jih sponzoriramo. So 
mladi, ki so se uveljavili na nižjih nivojih, niso vrhunski športniki, niso profesionalci, niso 
zmagovalci svetovnega pokala. Edina taka bolj resna ekipa je Podjetje 5 volley, potem druga, 
ki jo sicer sponzoriramo, ampak nismo aktivno vpleteni v delovanje kluba, tako kot pri odbojki, 
je potem še nogomet v Gorici, pa ženski nogomet v Ljubljani. Se predvsem poslužujemo 
lokalnih, recimo bi rekel tako pri ekipnih športih lokalnih potencialov, ki lahko na lokalnem 
oziroma slovenskem nivoju nekaj naredijo, pri individualnih športnikih pa raje vidimo mlade, 
ki kažejo nek potencial, da tudi z našo podporo pridejo do resursov, da se lahko prebijejo na 
mednarodno sceno v članskih selekcijah. Recimo en tak zelo dober primer je bil Filip Flisar, ki 
smo ga sponzorirali takrat oziroma mislim, da smo sponzorirali njegovo reprezentanco, on je 
bil takrat ravno v vzponu v tista leta, ko je potem zmagoval. Mi smo takrat podprli ta freestyle, 
mislim, da se je imenovala freestyle ekipa smučarska, katere glavni nosilec in promotor je bil 
tudi Filip. In potem, ko je nekaj naredil in postal prepoznaven, smo ga pa tudi sicer enkrat 
uporabili v oglaševalske namene. Tako da mi smo, Podjetje 5 je tak start-upovski, se pravi 
vemo, od kje smo prišli, prišli smo iz ene ideje iz nekaj ljudi, ki so zaštartali in so prebili  neko 
mejo, da se lahko tudi male zasebne iniciative bojujejo na trgu elektrike in potem na trgu 
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sončnih elektrarn, se pravi mladi, neuveljavljeni in se mi zdi, da tudi pri športnikih večinoma 
se odločamo za podpiranje takih. Se pravi ne uveljavljenih, ne tistih, ki morajo zadržati prvo 
mesto, ampak predvsem tistih, ki lahko pridejo s pravilno podporo do nekih vidnih rezultatov. 
JAZ: Na tej točki se vam bom še enkrat zahvalil, da ste si vzeli čas. Za konec vas moram še 
vprašati, če lahko ta intervju uporabim v raziskovalne namene moje diplomske naloge? 
PREDSTAVNIK PODJETJA 5: Lahko, lahko seveda. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
